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 Anotace 
 
     Bakalárska práca sa zaoberá analýzou podmienok pre spoluprácu subjektov 
cestovného ruchu v oblasti Muránskej planiny s cieľom navrhnúť ich organizovanú 
spoluprácu. Zahŕňa marketingové nástroje a kreatívne riešenia marketingového plánu s 
cieľom dosiahnuť vyššie povedomie u verejnosti, zvýšiť objem tržieb z cestovného 





     This bachelor´s thesis  is engaged in analyse of conditions for cooperation 
organisations in travel movement in Muranska planina range with a view to propose 
their organized cooperation. Thesis contains marketing tools and creative solutions of 
marketing plan with a view obtain a better public awareness, multiply receipts volume 
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     Podstatou marketingu je veľmi jednoduchá myšlienka, ktorá platí vo všetkých 
profesiách. Úspech vychádza z porozumenia potrebám a prianiam okolia a z vytvárania 
myšlienok, služieb alebo produktov, ktoré tieto potreby a priania napĺňajú. Firma 
neuspeje, ak nedokáže naplniť potreby a priania ostatných. Marketing sa stal bežnou 
súčasťou podnikania na celom svete. Každý úspešný podnik sa riadi princípmi 
marketingu, využíva jeho nástroje na dosiahnutie lepšieho postavenia na trhu, na 
zvýšenie tržieb, ale aj na rôzne iné podnikateľské účely. Dôležitú úlohu pritom zohráva 
spokojnosť zákazníka. Marketing cestovného ruchu sa od marketingu iných oblastí 
podnikania odlišuje vo viacerých bodoch, je špecifický.  Väčší dôraz sa kladie na 
emotívne vnímanie destinácií cestovného ruchu, druhým významnejším špecifikom je 
viazanosť služieb na iné subjekty nachádzajúce sa v blízkom okolí. 
 
Vymedzenie problému a ciele práce 
 
     Cieľom mojej bakalárskej práce je na základe marketingového prieskumu 
a následnej analýzy navrhnúť organizovanú spoluprácu subjektov CR a vytvoriť 
kreatívny marketingový plán, ktorý by mal zatraktívniť mikroregión pre širšiu verejnosť 
a priniesť oblasti vyššie tržby. Súčasne by sa mala zlepšiť životná situácia občanov 
a klesnúť nezamestnanosť.  
 
     V analýze jednotlivých subjektov mikroregiónu popisujem ich súčasný stav, 
zameranie, silné a slabé stránky. Predstavujem atraktivity, prírodné a technické 
pamiatky CR, ktoré by podľa môjho názoru mohli zohrať významnú úlohu v budúcnosti 
mikroregiónu, v súčasnej dobe sú však málo propagované. Prieskum trhu som 
uskutočnila prostredníctvom strategickej marketingovej analýzy a za pomoci 
dotazníkov. Dotazníkového prieskumu sa zúčastnili samotní občania mikroregiónu. 
Výsledkom tejto aktivity bolo zistenie aktuálnej situácie na trhu a názory miestnych 
občanov na CR v ich regióne, sami sa vyjadrili k tomu, čo považujú za silné a slabé 
stránky a v čom vidia príležitosti a hrozby.  
12 
1 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
 
     V teoretickej časti sa venujem popisu jednotlivých pojmov, ktoré priamo súvisia 
s analytickou a praktickou časťou mojej práce. 
 
1.1 Cestovný ruch 
 
     Obecná definícia hovorí, že cestovný ruch je činnosť osoby cestujúcej na prechodný 
čas na miesto, ktoré leží mimo jej bežného prostredia (bydliska) a práce, a to na kratší 
čas, pričom hlavný účel cesty v navštívenom mieste je iný ako výkon zárobkovej 
činnosti. Obsahuje akékoľvek aktivity ľubovoľného významu. 1 
 
     Do cestovného ruchu však určite musíme zaradiť aj služobný CR, ktorý je 
lukratívnou oblasťou turistického priemyslu. Hlavným zmyslom cestovania v tomto 
prípade je práca, nie zábava. Tiež nie je jednoduché určiť, ako ďaleko musí človek 
vycestovať alebo koľko dní musí stráviť mimo domova, aby sme ho mohli považovať 
za turistu. Medzi CR a cestovaním nepochybne existuje silná spojitosť. Do CR 
zahŕňame aj využitie voľného času, ubytovacie a stravovacie služby.  
 
     Na cestovný ruch na Slovensku pozitívne vplýva aj zavedenie spoločnej európskej 
meny. Vyplýva to z prieskumu Slovenskej agentúry pre cestovný ruch SACR 
v zahraničí, podľa ktorého po zavedení Eura považujú našu krajinu za dôveryhodnú 
najmä obyvatelia Rakúska a Nemecka. Prognózy naznačujú, že v dôsledku svetovej 
hospodárskej krízy sa Slovensko stane dovolenkovou destináciou aj pre okolité štáty, 
ktoré namiesto exotickej dovolenky zvolia lacnejšiu alternatívu na Slovensku. 2 
 
                                                 
1 www.etrend.sk. Upravené.  
2 www.sacr.sk. Upravené.  
13 
1.2 Marketing cestovného ruchu 3 
 
     Toto odvetvie podnikania je citlivé na zákazníka, pretože s ním prichádza do 
priameho kontaktu. Pracovníci CR sú odborne školení na prácu s ľuďmi a každodenne 
musia riešiť rôzne situácie pozitívneho či negatívneho charakteru. Okrem tejto 
charakteristiky marketing CR obsahuje niektoré špecifiká marketingu služieb: 
 
a) nehmotný charakter služieb, 
b) miestna a časová viazanosť služieb, 
c) pominuteľnosť služieb, 
d) zvláštne distribučné cesty (napr. cestovné kancelárie), 
e) podmienenosť nákladov (vnútorné a vonkajšie podmienky, napr. sezónnosť, 
    lôžková kapacita hotelov), 
f) viazanosť služieb na ich poskytovateľov. 
 
     Je potrebné uvedomiť si fakt, že zákazník nemôže využitú službu reklamovať, takže 
si bude pamätať kvalitu, v akej mu ju poskytneme. Zákazník nikdy dopredu nevie, čo 
môže očakávať. Služby sú predávané väčšinou bez záruky. 
 
1.2.1 Zvláštnosti služieb cestovného ruchu  
 
• kratšia expozitúra služieb oproti hmotným výrobkom, 
• výraznejší vplyv psychiky a emócií pri nákupe služieb, 
• väčší význam vonkajšej stránky poskytovania služieb, 
• väčší dôraz kladený na imidž a úroveň, 
• premenlivejšie distribučné cesty,  
• väčšia závislosť na komplementárnych firmách, 
• je tu kopírovanie služieb - nie je patentová ochrana služieb. 
                                                 
3 www.euroekonom.sk. Upravené. 
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1.3 Marketingový mix 4 
 
     Organizácie si definujú vlastný marketingový mix na základe porozumenia potrieb 
zákazníka. Marketingový mix je známy z anglickej literatúry ako tzv. 4P (Product, 
Price, Promotion, Place).  
 
     Rozumné rozhodnutie o marketingovom mixe môže byť realizované iba v prípade, 
že bola dôkladne pochopená cieľová skupina. Je nutné pozrieť sa na výrobok jej očami 
a porozumieť, okrem iných faktorov, kritériám výberu, ktoré používa. Znaky 
efektívneho marketingového mixu sú: 
 
• Zodpovedá požiadavkám zákazníka. 
• Vytvára tzv. konkurenčnú výhodu. 
• Pozostáva zo správneho pomeru jeho jednotlivých zložiek. 




     Pod produktom rozumieme všetko, čo organizácia ponúka spotrebiteľovi k 
uspokojeniu jeho hmotných aj nehmotných potrieb. Rozhodnutie o produkte zahŕňa 
otázku, ktoré tovary a služby by mali byť ponúknuté ktorej skupine zákazníkov. 
Kľúčovým prvkom je vývoj nového produktu.  
 
     Pochopenie životného cyklu produktu je pre marketingových manažérov dôležité z 
viacerých hľadísk:  
 
• Pomôže uvedomiť si, že nič netrvá večne. Je nebezpečné pokiaľ organizácia 
stavia na úspechu jedného konkrétneho produktu, ktorý jej v minulosti zaručil 
                                                 
4 www.podnikajte.sk. Upravené. 
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úspech. Nahradenie tohto produktu novým musí prísť ešte pred obdobím 
úpadku.  
• Využitie životného cyklu produktu varuje výrobcov, že obdobie rastu je časovo 
ohraničené. Je preto potrebná opatrnosť pri investíciách do už existujúceho 
produktu. 
• Životný cyklus produktu zdôrazňuje potrebu aktualizácie marketingových cieľov 
a stratégií počas jednotlivých fáz jeho životného cyklu. Marketingová odpoveď 




     Pod cenou rozumieme množstvo peňazí zaplatených za výrobok, resp. dohodnutú 
hodnotu pri výmene medzi kupujúcim a predávajúcim. 
      
     Cena je kľúčovým elementom marketingového mixu a je základnou predstavou o 
tom, čo spoločnosť dostane za výrobok alebo službu, ktorú ponúka. Všetky ostatné 
elementy reprezentujú náklady, napr. výdavky na návrh výrobku, reklama a podpora 
predaja, preprava a distribúcia. Cena produktu je teda to, čo spoločnosť dostane späť za 
všetko úsilie čo vynaložila do výroby a marketingu výrobku. Zvyšné tri elementy 
marketingového mixu - produkt, podpora a miesto - sú náklady. Cena zásadne ovplyvní 
potenciálnych zákazníkov a veľkosť trhu a tým aj životnosť výrobku.  
 
1.3.3 Miesto a distribúcia  
 
     Vývoj produktov (kurzov a ostatných služieb podľa želania zákazníka), správne 
stanovenie ich ceny ako aj dobre navrhnutý plán podpory predaja sú nevyhnutné avšak 
nie postačujúce podmienky na zabezpečenie spokojnosti zákazníka. Produkt musí byť 
dostupný v adekvátnom množstve, na vhodnom mieste a v čase, kedy je zákazník 
ochotný kúpiť si ho. Miesto neznamená len fyzické umiestnenie ponuky, ale v prípade 
nehmotných produktov zahŕňa tiež informačný tok, propagačný tok, prevody 
vlastníckych vzťahov a platby za služby.  
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1.3.4 Podpora predaja 
 
     Propagačný mix zahŕňa reklamu, osobný predaj, vzťahy s verejnosťou, priamy 
marketing, internet a on-line marketing. Pomocou týchto nástrojov je cieľová skupina 
informovaná o existencii produktu alebo služby a úžitku (ekonomickom aj 
psychologickom), ktorý tento produkt prináša zákazníkovi.  
 
     Tento element marketingového mixu zahŕňa nasledujúce aktivity:  
• reklama 
• vzťahy s verejnosťou 
• osobný predaj 
• osobitná podpora a publicita 
 
     Reklama a osobný predaj sa zvyčajne používajú a sú všeobecne známe. Vzťahy s 
verejnosťou sú zamerané na podporu prestíže alebo dobrého mena organizácie. 
Špeciálna podpora môže zahŕňať stimul na zavedenie napr. skupinových zliav alebo 
darovanie darov ako napr. tričiek, pier, čapíc s logom centra. Inou cestou ako pochopiť 
marketing je preskúmať rozličné typy médií, ktoré sa na tento účel používajú. Avšak 
treba poznamenať, že jednotlivé typy sa navzájom nevylučujú. Patrí sem: 
 
• Marketing v podobe tlačených materiálov (brožúry, letáky, reklamy, články...) 
• Marketing v podobe využitia slová a obrazu (rádio, televízia, telemarketing, 
videozáznam) 
• Elektronický marketing v podobe WEB stránok, E-mail, reklama na Internete 
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2 Strategická marketingová analýza 5 
 
     Zvyšujúca sa dynamika technologických zmien a neustály prúd nových znalostí 
v oblasti obchodu a marketingu  vedú k neustálemu pritvrdzovaniu konkurenčného boja. 
Základnou filozofiou každej firmy by sa preto mal stať marketingový prístup 
k podnikaniu. Predchádza tomu podrobné analyzovanie všetkých faktorov, ktoré na 
podnik pôsobia – slúži na to strategická marketingová analýza.  
 
2.1 Marketingový audit 
 
     Marketingový audit je najlepším spôsobom preskúmania, vyhodnotenia 
a skvalitnenia marketingovej funkcie. Marketingový audit je komplexné, systematické, 
nezávislé a periodické preskúmanie marketingového prostredia, cieľov, stratégií 
a aktivít podniku (alebo podnikateľskej jednotky) za účelom identifikácie problémových 
oblastí a príležitostí a odporučenie plánu konkrétnych opatrení k zlepšeniu podnikovej 
marketingovej výkonnosti. Toto preskúmanie sa uskutočňuje v týchto oblastiach: 
makroprostredie, úkolové prostredie (mikroprostredie), marketingová stratégia, 
produktivita marketingu a konkrétne marketingové funkcie. Treba však podotknúť, že 
nie každá oblasť je pre každý podnik rovnako dôležitá. Marketingový audit nám tak 
utvára ucelený obraz o marketingovej situácii, v ktorej sa firma nachádza. Práve z tohto 
dôvodu je vhodný pre prípravu strategického marketingového plánu. 
 
     Vplyvy okolitého sveta sú z pozície vznikajúceho podniku veľmi ťažko 
ovplyvniteľné a pre externú analýzu je dobré považovať tieto vplyvy za nemenné 
faktory. Externá analýza slúži k identifikácii a skúmaniu externých faktorov, teda aby 
podnik využil všetky jemu priaznivé faktory a eliminoval faktory, ktoré predstavujú 
riziká a ohrozenie. V závislosti na type a rozsahu podnikania sa táto analýza člení na 
                                                 
5 KOTLER,P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2002. 260 s. ISBN 80–7261–010–4. 
Upravené. (s. 211–216). 
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tzv. mikrookolie, ktoré identifikuje blízke okolie podniku a na tzv. makrookolie, ktoré 
sleduje a posudzuje obecné okolie podnik 
 
2.1.1 Makroprostredie  
 
     Pre identifikáciu makrookolia sa orientujeme na tieto oblasti: demografické, 
ekonomické, ekologické, technologické, politické a kultúrne.   
 
• Demografické –  predmetom skúmania sú demografické javy a trendy, ktoré by 
mohli znamenať pre podnik príležitosti alebo hrozby. Na základe zistení sa 
očakáva, že podnik prijme vzhľadom k týmto javom určité opatrenia. 
• Ekonomické – zisťuje sa, ktoré hlavné javy v oblasti príjmov, cien, úspor 
a úverov môžu nejako ovplyvniť podnik. Sledujeme tiež, či podnik voči týmto 
skutočnostiam prijal nejaké opatrenia. 
• Ekologické – podnik potrebuje určité prírodné a energetické zdroje, je preto 
dobré vedieť, aké sú ich cenové perspektívy a otázka ich dostupnosti. Obavy 
čoraz viac vzbudzuje možné znečistenie životného prostredia, firma by preto 
mala mať značný záujem o ochranu prírody. 
• Technologické – v technológiách výrobkov a ich výrobných procesov dochádza 
k rýchlym zmenám. Je potrebné minimálne udržať krok s konkurenciou v tomto 
tempe.  
• Politické – niektoré zmeny legislatívnych a regulačných opatrení by mohli 
ovplyvniť marketingovú stratégiu, preto sa sleduje aj táto oblasť. Ide najmä 
o udalosti, ku ktorým dochádza v oblasti kontroly znečisťovania životného 
prostredia, zrovnoprávnenia zamestnaneckých príležitostí, bezpečnosti 
výrobkov, reklamy, cenovej regulácie a ďalších. 
• Kultúrne – analyzuje sa postoj verejnosti k podnikaniu a k podnikovým 




2.1.2 Úkolové prostredie  
 
     V rámci mikrookolia podnik posudzuje predovšetkým charakteristiky trhu, na 
ktorom chce svoje podnikanie realizovať. 
 
• Trhy – v prvom rade je dôležité uvedomiť si, na akých trhoch podnik vystupuje 
a na aké trhy chce v budúcnosti vstúpiť. Potrebám trhu treba prispôsobiť aj 
finálny produkt. Je nutné sledovať, čo sa deje s veľkosťou trhu, s jeho rozvojom, 
geografickým rozložením a ziskami. Podnik by sa mal sústrediť na trh, ktorý mu 
prináša najväčší zisk a identifikovať najvýznamnejšie trhové segmenty. 
• Zákazníci – sú kľúčovou úlohou realizácie podnikateľského plánu. Zákazníci 
majú rôzne potreby a rôzne očakávania, ktoré buď existujú samé o sebe, alebo 
ich je možné do určitej miery stimulovať, ovplyvniť či dokonca vytvoriť. Je 
potrebné sa zamyslieť nad potenciálnym trhom, potenciálnym zákazníkom 
o jeho potrebe a spôsobilosti. 
• Konkurencia – je dôležitá nielen pre formulovanie stratégie podnikania, ale aj 
pre financovanie, marketing, analýzy a mnoho ďalších oblastí podnikania. 
Konkurenčná stratégia skúma možnosti, ktoré pomôžu firme efektívnejšie 
konkurovať, a tým upevniť jej postavenie na trhu. Musí však byť chápaná 
v rámci pravidiel hry sociálne žiaduceho konkurenčného správania, pravidiel 
tvorených etickými normami a verejnou politikou. 
• Distribúcia a predajci – podnik by mal vedieť, aké sú jeho hlavné obchodné 
kanály, ktorými sa produkty dostávajú k zákazníkom. Je dobré sledovať úroveň 
efektívnosti a rastové potenciály rôznych distribučných ciest a reagovať na ich 
zmeny. 
• Dodávatelia – predstavujú v celkovom systéme podnikania dôležitú väzbu. 
Poskytujú zdroje, ktoré sú potrebné pre výrobu tovarov a služieb. Rozvoj 
dodávateľov môže významne ovplyvniť marketing. V analýze sa sledujú cenové 
trendy kľúčových vstupov. Zvýšené náklady vstupov môžu viesť k zvyšovaniu 
cien, ktoré poškodzujú objem tržieb. 
• Verejnosť – niektoré zložky verejnosti predstavujú pre podnik zvláštne 
príležitosti, iné môžu znamenať problémy. Marketing by mal docieliť, aby sa 
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efektívne vyriešili vzťahy s každou zložkou verejnosti. Čoraz väčší význam si 
stále získavajú spolky ochrancov prírody a ochrancov životného prostredia, tieto 
otázky sú celosvetovo značne citlivé a dá sa predpokladať, že aj naďalej bude 
dochádzať k prudkému nárastu ich dôležitosti.  
 
2.2 SWOT analýza 6 
 
     SWOT analýzu môžeme charakterizovať ako obecný analytický rámec a postup, 
ktorý identifikuje a posudzuje významnosť faktorov z pohľadu silných (Strenghts) 
a slabých (Weaknesses) stránok skúmaného objektu, teda samotného podnikateľského 
zámeru a budúceho podniku, a ďalej z pohľadu príležitostí (Opportunities) a hrozieb 
(Threats), ktorými je alebo bude skúmaný objekt vystavený. 
 
     Pod pojmami silné a slabé stránky si musíme uvedomiť, že ide v podstate o interné 
faktory, nad ktorými máme určitú kontrolu a ktoré môžeme ovplyvňovať. Hrozby 
a príležitosti naopak predstavujú externé vplyvy, ktoré neovplyvníme, môžeme na n 
reagovať len v rovine prispôsobenia zámeru. 
 
 S – silné stránky W – slabé stránky 
O – príležitosti stratégia SO Stratégia WO 
T – hrozby stratégia ST stratégia WT 
Tab. 1 - Schéma SWOT analýzy 
 
Popis jednotlivých stratégií: 
SO – využitie silných stránok na získanie výhody 
WO – využitie príležitostí na prekonanie slabín 
SW – využitie silných stránok na prekonanie hrozieb 
WT – minimalizácia nákladov na prekonanie hrozieb 
 
                                                 
6 KORÁB, V. Podnikatelský plán. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1605-0. (s. 45). 
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3 Podnikanie formou akciovej spoločnosti 
 
     Akciovú spoločnosť môže založiť jedna právnická osoba alebo dvaja alebo viacerí 
zakladatelia. Ak spoločnosť zakladá jeden zakladateľ, spíše zakladateľskú listinu. 
V prípade dvoch alebo viacerých zakladateľov sa uzatvára zakladateľská zmluva. 
Zakladateľská zmluva alebo zakladateľská listina musí sa vyhotoviť vo forme notárskej 
zápisnice o právnom úkone. Súčasťou zakladateľskej zmluvy a zakladateľskej listiny je 
návrh stanov. 
 
Výhody založenia nového podniku: 
 
- čistý začiatok podnikania 
- akcionári neručia za záväzky spoločnosti 
- menšie náklady na založenie podniku 
- transparentnosť podnikania 
- podpora malých a stredných podnikov zo strany vlády 
 
 
Nevýhody založenia nového podniku: 
 
- bariéry vstupu na trh pre nový podnik 
- nepreverený podnikateľský zámer 
- ťažkosti vo financovaní podniku 
- povinnosť auditovať hospodárske výsledky akciovej spoločnosti 7 
 
     Na založenie akciovej spoločnosti je potrebný akciový kapitál vo výške minimálne 
25.000,- EUR, splatených musí byť najmenej 30%. Tvorba rezervného fondu vo výške 
aspoň 10% zo základného imania, každoročne navyšovanie minimálne o 10% z čistého 
zisku, najmenej do výšky 20% základného imania. Valné zhromaždenie je zložené zo 
                                                 
7 KORÁB, V. MIHALISKO, M. VAŠKOVIČOVÁ, J. Založení a řízení podniku. Brno: Akademické 
nakladatelství CERM, 2008. 155 s. ISBN 978-80-214-3792-0. Upravené. (s. 79-87). 
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všetkých akcionárov, musí sa konať aspoň 1x za rok, zvoláva ho predstavenstvo. 
Akcionári majú právo podieľať sa na riadení spoločnosti, na jej zisku a v prípade zániku 
aj na likvidačnom zostatku. Štatutárnym orgánom akciovej spoločnosti je 
predstavenstvo, ktoré koná menom akciovej spoločnosti a vedie činnosť akciovej 
spoločnosti. Tvorí ho najmenej jedna osoba, obvykle však traja členovia. Na činnosť 
predstavenstva a hospodárenie akciovej spoločnosti dohliada dozorná rada, je teda 
kontrolným orgánom a musí mať najmenej troch členov.  
 
     Upisovanie akcií sa riadi § 164 zákona č. 513/1991 Zb. v znení neskorších 
predpisov. Výzva na upisovanie akcií musí obsahovať údaje uvedené v zakladateľskej 
zmluve a musí sa vhodne uverejniť. 8 
 
3.1 Štádiá existencie podniku 9 
 
     Začínajúci podnik prechádza počas svojej existencie niekoľkými fázami. Každý 
prechod do ďalšieho štádia môžu sprevádzať určité kritické okamihy. Tento problém sa 
dá takmer celkom vylúčiť, pokiaľ sú na jeho príchod manažéri pripravení. Počas 
všetkých fáz životnosti podniku treba venovať pozornosť kontrole všetkých oblastí 
marketingu, najmä kontrolu riadenia, aby sa nestalo, že v čase prudkého rastu 
spoločnosti sa uzavrie neprimerane veľké množstvo nových kontraktov, ktoré by 
v neskoršej dobe mohli viesť k úpadku firmy.  
 
1. štádium –  založenie podniku 
2. štádium –  stabilizácia 
3. štádium –  rast 
4. štádium –  expanzia 
5. štádium –  zrelosť 
 
                                                 
8 Zákon č. 513/1991 Zb. v znení neskorších noviel a predpisov. Upravené.  
9 KORÁB, V. MIHALISKO, M. VAŠKOVIČOVÁ, J. Založení a řízení podniku. Brno: Akademické 
nakladatelství CERM, 2008. 155 s. ISBN 978-80-214-3792-0. Upravené. (s. 79-87). 
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4 Brand management (riadenie značky) 10 
 
Pri tvorení strategického plánu značky je najdôležitejšie riadiť sa radou, ktorú 
Howard Schultz, generálny riaditeľ spoločnosti Starbucks, vložil do názvu svojej knihy 
Pour Your Heart Into It (Dajte do toho svoje srdce). Mnoho ľudí pracujúcich vo svete 
značiek necháva svoje ľudské ja doma a v práci si počínajú mechanicky a príliš logicky. 
Napriek tomu všetky skvelé značky, ktoré obdivujeme a milujeme, majú v čele ľudí 
vášnivých a oddaných svojej veci. Aby sme mohli vytvoriť skutočne inšpiratívnu víziu 
značky, musíme sa sústrediť na hlbší zmysel toho, čo chceme dosiahnuť; ako chceme 
svojim vlastným malým spôsobom urobiť niečo, čo učiní každodenný život trochu 
lepším.  
 
     Za väčšinou skvelých značiek stojí skvelý produkt a dnešní spotrebitelia viac ako 
kedykoľvek predtým hľadajú značky postavené na autenticite. Je však treba dodržať 
základné pravidlo: nesľubovať zákazníkovi niečo, čo sa nedá splniť.  
      
     Silu produktu môžeme ilustrovať na výsledkoch spotrebiteľského prieskumu 
s názvom Značky a splnené sľuby. Konzistentné plnenie sľubov spojených so značkou 
sa ukázalo byť najdôležitejšou hybnou silou vernosti voči značke; až 78% opýtaných ho 
označilo za veľmi dôležité. Najviac šokujúcim výsledkom tejto štúdie bolo zistenie, že 
podľa 60% spotrebiteľov značky sľubujú viac ako splnia. Okrem toho sa ukázalo, že 
nesplnenie sľubu veľmi škodí zdraviu značky. Až 85% spotrebiteľov uviedlo, že ak by 
daný produkt nesplnil očakávanie, skúsili by inú značku, 75% by o svojej zlej 
skúsenosti navyše povedalo svojim priateľom, rodine a kolegom v práci. Rastúca 
úroveň nespokojnosti s nekvalitnými produktmi a službami sa tiež objavila v správe 
britského Zväzu spotrebiteľov, ktorá obvinila predajné reťazce a značky bežného 
spotrebného tovaru z toho, že „sa odcudzujú zákazníkom tým, že sú záludné 
a neúprimné, neosobné a strojové, nekompetentné a neefektívne“. Toto je dôvod, kvôli 
ktorému je nutné mať so spotrebiteľom čistý a úprimný vzťah založený na dôvere.  
                                                 
10 TAYLOR, D. Brand management – Riadenie značky. Brno: Computer Press, 2007. 226 s.  
ISBN 978-80-251-1818-4. Upravené. (s. 60–67). 
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5 Riadenie vzťahov so zákazníkmi 11 
      
     Úspešné sú len tie firmy, ktoré dokážu pre svojich zákazníkov vytvárať pridanú 
hodnotu najefektívnejšie. To znamená, že organizácia sa prispôsobí svojmu okoliu 
a potrebám zákazníka. Otázkou dosiahnutia úspechu teda nie je veľkosť spoločnosti, ale 
jej schopnosť prispôsobenia. Na základe mnohých výskumov bolo zistené, že silný 
vzťah so zákazníkom prináša spoločnosti významný prospech v podobe rozšírenia 
podielu na trhu, sťaženia vstupu nových dodávateľov na trh, prílev nových zákazníkov, 
a mnohé ďalšie výhody.  
 
     Budovanie vzťahov so zákazníkmi prebieha v rôznych dimenziách a s rozdielnou 
intenzitou. Podnik pôsobí v prostredí, v ktorom existuje svet hodnôt, ktorému sa musí 
prispôsobiť. Obecne platí, že firma nemôže zmeniť nastavenie týchto hodnôt, takéto 
zmeny môžu do určitej miery dosiahnuť iba veľké spoločnosti. Ľudský svet sa skladá 
z ľudí, ktorí sú klientmi, spolupracujúcimi partnermi a zamestnancami. Je zrejmé, že 
svet hodnôt a ľudský svet existujú ruka v ruke. Ekonomický svet nastavuje podmienky 
a ohraničuje priestor, v ktorom má podnik pracovať. Tento svet v sebe obsahuje 
konkurenčné výrobky a služby, zákony a pravidlá, ktorými sa riadi. 
 
     Z hľadiska zmeny je najpomalší svet hodnôt, ľudia neradi a neochotne menia svoje 
zvyklosti, príchod noviniek na trh a ich presadenie preto býva časovo náročné. Ľudský 
svet je podobný svetu hodnôt, nadšenie vlastných ľudí sa považuje za ten 
najznamenitejší kapitál spoločnosti. Je však dôležité nájsť ten správny spôsob, ako je 
možné viesť nadchnutie sa pre vec a kreativitu ľudí. Hospodárskemu svetu dominuje 
dokonalá konkurencia, firmy sa snažia udržať krok s konkurenčnými podnikmi. 
Udržovanie tohto trendu je čím ďalej náročnejšie, pretože v dnešnom globalizovanom 
svete sa konkurenčná výhoda hľadá čoraz ťažšie.  
 
 
                                                 
11 LEHTINEN, J. R. Aktivní CRM Řízení vztahů se zákazníky. Praha: Grada Publishing, 2007. 160 s.  
ISBN 978–80–247–1814–9. Upravené. (s. 28-33) 
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 Sila značky Ľudská sila Ekonomická sila 
Svet hodnôt 
Prispôsobenie značky 
svetu hodnôt zákazníka 
Súlad medzi 






















Tab. 2 - Vymedzenie variant svetov a oblastí koncentrácie síl 
 
5.1 Konkurenčná výhoda 
 
     Je potrebné poukázať na rozdiel medzi konkurencieschopnosťou a konkurenčnou 
výhodou. Tieto pojmy sú ľahko zameniteľné, ich význam je však odlišný. Pre udržanie 
sa na trhu musí byť každá firma konkurenčná, či už v predmete podnikania, v procesoch 
a aj vo vzťahoch k zákazníkovi. Avšak pre dosiahnutie úspechu je potreba mať niečo 
navyše, je potrebné získať a udržať si konkurenčnú výhodu. Znamená to, že podnik by 
mal byť v niektorej oblasti pôsobenia úspešnejší ako jeho konkurenti. Jednoduchým 
nájdením a udržaním konkurenčnej výhody môže firma na trhu prosperovať. Najmä vo 
vzťahoch so zákazníkmi môže byť podnik tvorivý a vytvoriť takú výhodu, ktorá bude 
jedinečná a ťažko napodobiteľná. Úspech podnikania teda tkvie v tom, aký silný vzťah 
so zákazníkom dokáže firma vytvoriť. Napodobenie takého vzťahu je veľmi obtiažne, 
lebo často súvisí s konkrétnym podnikom a jeho kultúrou. Toto spojenie je založené na 
väzbách prispôsobených na mieru, vzniká puto medzi spoločnosťou a jej zákazníkom. 
 
     Kľúčový aspekt CRM je vytvorenie takého vzťahu so zákazníkom, ktorý bude silný 
a prinesie podniku čo najvyššiu hodnotu. 
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6 Reklama 12  
 
     Reklama predstavuje komunikáciu medzi distribútorom a príjemcom tovaru či 
služby prostredníctvom média s komerčným cieľom. Má veľký význam pre globálny 
hospodársky rast. Reklama je neodlučiteľnou súčasťou trhového hospodárstva, jej 
funkciou je informovať spotrebiteľa o ponuke tovaru či služieb, oslovovať stávajúcich 
aj nových zákazníkov a snažiť sa predať ponúkaný tovar alebo službu.  
 
6.1 Základné pojmy  
 
     Marketingová komunikácia je všetka relevantná komunikácia s trhom a zvykne sa 
označovať názvom propagácia. Definíciu propagácie uvádzam nižšie: 
 
• Propagácia (promotion) – používa sa ako nadradený pojem pre jeho 
jednotlivé časti. Cieľom komerčných komunikácií je ovplyvňovať 
poznávacie, motivačné a rozhodovacie procesy ľudí v danej cieľovej 
skupine. 
 
     Základné nástroje, ktoré sa používajú na propagáciu sú: 
 
• Reklama (advertising) – tvorba a distribúcia správ poskytovateľov 
tovaru alebo služieb ponúkaných s komerčným cieľom. Musí byť zrejmé, 
že ide o platené správy, ktoré využívajú komerčné médiá k dosiahnutiu 
cieľovej skupiny. Patrí sem inzercia, televízna a rozhlasová reklama, 
vonkajšia reklama, reklama v kinách a audiovizuálne snímky. 
• Podpora predaja (sales promotion) – marketingová technika 
používajúca v ohraničenom čase ponúk, ktoré nie sú súčasťou bežnej 
motivácie spotrebiteľov, s cieľom zvýšiť predaj. Ide o súhrn rôznych 
                                                 
12 MIKEŠ, J., VYSEKALOVÁ, J.  Reklama. Praha: Grada Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-
2001-2. Upravené. (s. 14-19). 
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nástrojov, ktoré stimulujú uskutočnenie nákupu, napr. rôzne súťaže, hry, 
akcie na mieste predaja, výstavy, zábavné akcie, vzorky, prémie, kupóny, 
rabaty atď. 
•  Práca s verejnosťou (public relations) – riadiaca a marketingová 
technika, s ktorej pomocou sa predávajú informácie o organizácii, jej 
časti, výrobkoch a službách, s cieľom vytvorenia priaznivej klímy, 
získania sympatií a podpory verejnosti i inštitúcií, ktoré môžu ovplyvniť 
dosiahnutie marketingových zámerov.  
• Priamy marketing (direct marketing) – interaktívna marketingová 
technika využívajúca jedno či viac komunikačných médií k dosiahnutiu 
merateľnej odozvy dopytu či predaja. Ide o cielené oslovenie 
a komunikáciu s presne definovanými skupinami zákazníkov. 
• Sponzoring – komunikačná technika umožňujúca kúpiť či finančne 
podporiť určitú udalosť, program, publikáciu a rôzne diela tak, že 
organizácia získa príležitosť prezentovať svoju obchodnú značku, názov 
či reklamné posolstvo. Sponzor dáva k dispozícii finančnú čiastku alebo 
vecné prostriedky a za to dostáva protislužbu, ktorá mu pomáha 
k dosiahnutiu marketingových cieľov. Sponzoring sa väčšinou sústreďuje 
na športovú, kultúrnu a sociálnu oblasť.  
 
 
     Základným poslaním reklamy je: informovať, presvedčovať, predávať. Okrem toho 
má aj mnohé ďalšie dôležité funkcie. Môžeme povedať, že reklama modifikuje prístup 
človeka k výrobku alebo službe. V závislosti na reklamnej kampani sa predpokladá, že 
dôjde k zodpovedajúcej zmene v uvedomovaní si značky či k predispozícii ku zmene 
chovania. Osobný vzťah človeka k značke je do značnej miery ovplyvňovaný práve 
reklamou. K reklamnej kampani by sa preto malo pristupovať s pokorou 




7 Fondy Európskej únie 
 
     Fondy sa zameriavajú na znižovanie rozdielov na úrovni rozvoja rôznych regiónov 
a zaostalosťou najviac znevýhodnených regiónov. Európska únia má k dispozícii 
celkom štyri štrukturálne fondy, cez ktoré rozdeľuje finančnú pomoc k riešeniu 
štrukturálnych ekonomických a sociálnych problémov tak, aby sa znížili rozdiely medzi 
rôznymi regiónmi a sociálnymi skupinami. 
     Zmyslom regionálnej politiky je podporovať harmonický a vyvážený rozvoj 
regiónov, znižovanie nezamestnanosti a rozvoj ľudských zdrojov, ochrana životného 
prostredia a zabezpečenia rovných príležitostí pre mužov i ženy. 
 
Fond súdržnosti – Kohézny fond (KF) 
 
     KF založila Maastrichtská zmluva v roku 1993. Nejde o štrukturálny fond, ale 
o doplnkový. Jeho cieľom je posilniť hospodársku a sociálnu súdržnosť, a to tým, že 
pomáha najmenej prosperujúcim štátom zúčastňovať sa na hospodárskej a menovej únii. 
Poskytuje finančné prostriedky na projekty životného prostredia a infraštruktúru. 
Vzhľadom na to, že HDP na obyvateľa Slovenska nedosahuje 90 % priemeru EÚ, 
ostávame naďalej oprávnení so všetkými našimi regiónmi uchádzať sa o prostriedky 
KF. 
 
7.1 Rozdelenie európskych fondov 
 
     Hlavnými finančnými nástrojmi európskej regionálnej politiky sú dva štrukturálne 
fondy: 
 
1. Európsky fond regionálneho rozvoja (ERDF) 
 
     ERDF bol založený v roku 1975, aby poskytoval finančnú podporu programom 
regionálneho rozvoja zameraným na najviac znevýhodnené regióny. Dodnes je 
objemom finančných prostriedkov najväčším štrukturálnym fondom. Jeho cieľom je 
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pomôcť znížiť socioekonomickú nerovnováhu medzi regiónmi krajín EÚ. Finančná 
pomoc je hlavne zameraná na podporu malých a stredných podnikov, presadzovanie 
produktívnych investícií, zlepšovanie infraštruktúry, pokračovanie miestneho rozvoja, 
vytvorenie pracovných miest podporou konkurencieschopného a udržateľného rozvoja. 
 
2. Európsky sociálny fond (ESF) 
 
     ESF bol založený v roku 1960 a je hlavným nástrojom sociálnej politiky 
a zamestnanosti EÚ. Poskytuje finančné prostriedky EÚ pre programy, ktoré rozvíjajú 
alebo obnovujú zamestnanosť ľudí. Zameraním tejto úlohy je poskytovať občanom 
vhodné pracovné skúsenosti, ale i rozvíjať ich schopnosti spoločenskej interakcie, čím 
sa zvyšuje ich sebadôvera a schopnosti prispôsobiť sa trhu práce.  
 
     Podporuje strategické dlhodobé programy, aktualizuje a modernizuje pracovnú silu 
a pestuje podnikateľské iniciatívy. Jedná ako katalyzátor nových prístupov k projektom, 
spojuje a využíva kombinované zdroje všetkých zúčastnených. Pestuje partnerstvá na 
mnohých rôznych úrovniach a podnecuje prenos znalostí, zdieľanie myšlienok 
a najlepších zvykov po celej Európe, čím si zaisťuje, že najúčinnejšie nové riešenia 
budú začlenené do hlavných politík. 
 
     Nárok na využívanie štrukturálnych fondov majú iba členské krajiny EÚ. 
Programujú sa na sedemročné obdobia. Príspevky do týchto fondov od začiatku 90. 
rokov 20. storočia výrazne vzrástli z 8 mld. eur ročne v roku 1989 a na 32 mld. eur 
v roku 1999. Pre roky 2000 – 2006 bolo na všetky štyri štrukturálne fondy vyčlenených 
spolu až 195 mld. eur, nové programové obdobie 2007 – 2013 už kalkuluje s 277,703 
mld. eur.13 
                                                 
13 http://www.euractiv.sk/strukturalne-fondy. Upravené. 
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ANALÝZA PROBLÉMU A SÚČASNEJ SITUÁCIE 
 
     V tejto časti bakalárskej práce sa venujem analýze mikroregiónu Muránska planina. 
Subjekty cestovného ruchu  tvoria samostatné jednotky, nevystupujú pod spoločným 
menom a nemajú medzi sebou nadviazanú organizovanú spoluprácu. Za najväčší 
nedostatok pokladám zastaralosť zariadení technického charakteru a nedostatočné 
spektrum a kvalitu služieb. Ďalší problém vidím v ubytovacích zariadeniach, ktoré 
takisto poskytujú nízku kvalitu a nevytvárajú dostatočný počet lôžok potrebných pre 
zvyšovanie návštevnosti. napríklad penzióny alebo iné ubytovacie jednotky bez 
vlastného sociálneho zariadenia na izbe. To všetko sú záležitosti, ktoré sú pre turistu 
nevyhnutné a sú vo všeobecnosti považované za štandardné vybavenie. Veľkým 
mínusom je bezpochyby aj neprofesionálny prístup personálu, ktorý v mnohých 
prípadoch nie je odborne vyškolený a neovláda ani zásady asertívneho správania voči 
hosťom.  
 
     Ďalšie problémy vyskytujúce sa v mikroregióne sú vysoká nezamestnanosť a z toho 
prameniaca zlá sociálna situácia, nedostatok financií a nedostatočné služby. 
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8 Strategická marketingová analýza 14 
 
     V tejto časti som sa venovala komplexnému rozboru všetkých faktorov, ktoré majú 
vplyv na smerovanie jednotlivých podnikov cestovného ruchu. Pozostáva  z 
marketingového auditu a SWOT analýzy. 
 
8.1 Marketingový audit  
 
     Zamerala som sa najmä na analýzu makroprostredia a mikroprostredia, ktoré na 
podnik pôsobia v najväčšej miere. Ďalej som skúmala marketingovú stratégiu, 
produktivita marketingu a konkrétne marketingové funkcie. Výsledkom auditu bolo 
zistenie aktuálnej marketingovej situácie, z ktorej som vychádzala pri príprave 




A. Demografické  
     Na území MR MP s rozlohou 43 984 ha žije v siedmych obciach približne 14 340 
obyvateľov. Stav obyvateľstva je vyrovnaný, nepozorujeme nejaký mimoriadny 
prírastok ani úbytok obyvateľstva. Veľmi dôležitým údajom je skutočnosť, že v žiadnej 
obci hodnota produktívneho obyvateľstva neklesá pod 50%.  
 
Každú populáciu je možné rozdeliť do nasledujúcich vekových skupín: 
 
- predškolský vek až školský vek (predproduktívny vek) 
- mladí dospelí vo veku 18 až 40 rokov a stredný vek 40 až 65 rokov  
(produktívny vek) 
- starší dospelí vo veku nad 65 rokov (poproduktívny vek) 
                                                 













Tisovec 706 2757 897 4360 
Čierny Balog 1038 3079 1023 5140 
Michalová 287 727 363 1377 
Pohronská Polhora 344 1043 331 1718 
Muráň 272 795 233 1300 
Muránska Huta 31 120 49 200 
Muránska Lehota 44 141 60 245 
Spolu 2722 8662 2956 14340 
Tab. 3 - Zloženie obyvateľov mikroregiónu podľa veku (počet osôb) 
 









Tisovec 16,19 63,23 20,58 
Čierny Balog 20,19 59,91 19,9 
Michalová 20,84 52,8 26,36 
Pohronská Polhora 20,02 60,71 19,27 
Muráň 20,92 61,15 17,93 








Muránska Huta 15,5 60 24,5 
Muránska Lehota 17,96 57,55 24,49 
Tab. 4 - Zloženie obyvateľov mikroregiónu podľa veku (percentuálne rozdelenie) 
 
Rozdelenie obyvateľstva podľa úrovne dosiahnutého vzdelania: 
 
- negramotní 
- so základným vzdelaním 
- so stredoškolským vzdelaním 
- s vysokoškolským vzdelaním 
- postgraduálnym vzdelaním 
 
 




     Toto prostredie sa skladá z faktorov, ktoré ovplyvňujú kúpnu silu spotrebiteľov, 
ktorých vo veľkej miere tvoria aj obyvatelia jednotlivých obcí. Celková kúpna sila 
závisí od skutočných príjmov, cien, výšky úspor, úverov, vývoja inflácie, miery 
nezamestnanosti. Marketingoví pracovníci musia zohľadňovať hlavné zmeny vo vývoji 
príjmov, pretože majú veľký vplyv na vývoj trhu. V analýze som sa zamerala na 
nezamestnanosť, ktorú považujem za hlavný problém mikroregiónu, čo sa týka 
ekonomického prostredia.  














Deti do 16 rokov
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Obec Rok 2002 Rok 2004 Rok 2006 Rok 2008 
Tisovec 16,95 16,12 17,47 18,76 
Čierny Balog 13,46 13,28 14,12 16,39 
Michalová 13,52 13,67 13,04 16,72 
Pohronská Polhora 17,38 16,96 17,63 19,45 
Muráň 28,9 28,21 28,9 29,58 
Muránska Huta 34,75 32,99 34,59 35,77 
Muránska Lehota 26,1 26,93 26,48 28,19 
Tab. 5 - Miera nezamestnanosti v obciach mikroregiónu 
 
     Obce si po minulé roky udržiavali relatívne rovnakú mieru nezamestnanosti, ktorá sa 
pohybovala približne od 14 do 18%. Výnimkou sú obce Muráň, Muránska Huta 
a Muránska Lehota, kde je nezamestnanosť ďaleko vyššia z dôvodu nedostatku 
pracovných príležitostí. Nezamestnanosť bola v rozpätí 26 až 35 %. Vysoký počet 
obyvateľov z obcí Čierny Balog, Michalová a Pohronská Polhora bol dlhodobo 
zamestnaný v najväčšom podniku na strednom Slovensku – v Železiarňach Podbrezová. 
V dôsledku hospodárskej krízy však došlo k hromadnému prepúšťaniu zamestnancov, 
čo sa odrazilo aj na miere nezamestnanosti v týchto obciach. Naopak, mesto Tisovec 
a obce Muráň, Muránska Huta a Muránska Lehota nemalo obyvateľov pracujúcich pre 





Graf 3 - Percentuálne vyjadrenie miery nezamestnanosti 
 
     Myslím si, že ľudia bez práce by mohli nájsť svoje uplatnenie práve v sektore 
cestovného ruchu a v poskytovaní služieb, len treba vytvoriť vhodné podmienky pre ich 
realizáciu.  
 
SWOT analýza ekonomického prostredia: 
Silné stránky: Slabé stránky: 
Obce vytvárajú vhodné  
prostredie pre podnikanie 
Neochota ľudí začať podnikať 
Konkurenčné prostredie  
a konkurencieschopnosť 
Legislatívna obtiažnosť  
pre vznik podnikania 
Export výrobkov (vlny a syrových výrobkov) Legislatívne obmedzenia EU 
Príležitosti: Hrozby: 
Fondy EU Zložitosť získania  
finančných prostriedkov 
Zahraničné investície Nedostatok počiatočného kapitálu  
v podnikaní 
Cestovný ruch Nedostatok pracovných príležitostí 
Samofinancovanie Nutnosť tvoriť dostatočne  
vysokú pridanú hodnotu 
Tab. 6 – Schéma SWOT analýzy ekonomického prostredia 
















     Výborná geografická poloha a bohatstvo prírodných zdrojov predurčuje lokalitu na 
vyhľadávané centrum cestovného ruchu. Treba sa však vyvarovať hrozieb, ktoré by 
mohli vývoj mikroregiónu spomaliť. Za veľkú príležitosť považujem chov 
polodivokých koní na Veľkej Lúke, ktorý má v tejto oblasti dlhoročnú tradíciu. 
Ekonomicky využiť by sa dal aj prameň termálnej vody – mohlo by vzniknúť priestor 
na kúpanie.  
 
 
SWOT analýza prírodných zdrojov:  
Silné stránky: Slabé stránky: 
Národný park Muránska Planina,  
Chránená krajinná oblasť Poľana 
Nelegálne skládky odpadu 
Zdravé životné prostredie Zlý vzťah ľudí k životnému prostrediu 
Poloha územia Chýba horská služba 
Geografický stred Slovenska Nevyhovujúce dopravné spojenie 
Prírodné suroviny (drevo, vápenec) Nedostupný terén na spracovanie 
prírodných surovín 
Prírodné minerálne vody, podzemné vody Málo využité a spropagované 
Jaskyne, krasové územia Nedostatočné sprístupnenie jaskýň 
Pohorie Klenovský Vepor  Málo turistických chodníkov, chýbajú 
sprievodcovia 
Dobročský prales Neudržiavané prostredie ako okraje 
ciest, potokov, železničných tratí 
Lesnícky skanzen - 
Lykovec muránsky - endemit Nedostatočné povedomie o ochrane 
Výskyt divokej zvery  Výskyt pytliakov 
Chov oviec, spracovávanie syra Nedostatočne využité pasienky 
Chov dobytka Nedostatočné spracovanie mlieka a 
mäsa 
Informačné centrá Nie je ich dostatok 
Príležitosti: Hrozby: 
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Plemenný chov koní pre zachovanie  
polodivokého chovu vo Veľkej Lúke 
- 
Zaistenie zdroja termálnej vody Prípadné znečistenie podzemných vôd 
Podpora ekologicky nezávadných zdrojov 
energie 
Nevhodná výstavba a rozmach 
priemyslu 
Využitie rybníkov na chov rýb, vodné 
športy a iné rekreačné využitie 
Prípadné znečistenie vôd 
Tab. 7 – Schéma SWOT analýzy prírodných zdrojov 
 
     Na území MR MP sa nachádzajú obmedzené obnoviteľné zdroje, patria sem 
napríklad lesy a orná pôda. Treba dbať o ich ďalšiu existenciu – lesy je nutné po ťažbe 
dreva systematicky obnovovať a vysádzať nové stromy, aby ostal zachovaný ráz 
krajiny. Orná pôda si vyžaduje poľnohospodársku starostlivosť v podobe obmeny 
vysádzaných plodín, vyživovania zeminy a podobne. Obmedzené neobnoviteľné zdroje 
v podobe rúd a nerastov sa už v oblasti nevyskytujú tak často. V minulosti sa 
v Muránskej Hute ťažili niektoré rudné nerasty, tieto zdroje sú však už vyčerpané 
a v súčasnej dobe majú výlučne exkurzný charakter. Aktívne sa ešte stále ťaží vápenec 
v Tisovci, ale už v menších množstvách ako pred niekoľkými rokmi. Firma zamestnáva 
miestnych ľudí.  
 
     Snahu chrániť životné prostredie má stále vo väčšej miere aj vláda SR, postupne 
vytvára environmentálnu legislatívu. Obce sa zapájajú triedením odpadu a dobrovoľníci 
každoročne čistia korytá potokov a horských riečok, okolie cestných komunikácií 
a železničných tratí.  
 
D. Technologické 
     Výrazným posunom vpred nielen v oblasti cestovného ruchu bolo zavedenie 
internetových sietí a vytvorenie webových stránok jednotlivých obcí.  
 
E. Politické 
     Podnikanie sa na území Slovenskej republiky riadi zákonmi, nariadeniami, 
vyhláškami Národnej Rady SR, ide najmä o obchodný zákonník a zákon 
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o živnostenskom podnikaní. Vláda sa síce snaží vychádzať podnikateľom v ústrety 
a podporuje ich obchodné aktivity, táto úroveň však stále nie je na takej vysokej úrovni, 
ako je to vo vyspelých ekonomikách.  
 
F. Kultúrne 
SWOT analýza kultúrneho prostredia: 
Silné stránky: Slabé stránky: 
Kultúrne tradície v niektorých obciach V niektorých obciach klesajúci  
záujem o vlastnú históriu 
Kultúrne akcie – Michalské hody,  
Krňačkové preteky a pod. 
Slabá propagácia mimo regióna 
Oživenie starých remesiel – košíkárstvo, 
čipkárstvo 
Slabá finančná podpora obcí 
Umelecké kurzy pre všetky vekové kategórie  
(kurzy maľovania, sochárstva, hrnčiarstva, 
tkania pokrovcov) 
Slabá finančná podpora obcí 
Sochárske sympózium Nedostatočná propagácia 
Výstavy obrazov Nedostatok vhodných priestorov 
Celoslovenská prehliadka hry na heligónku Nízky záujem miestnych ľudí 
Ochotnícke divadelné a spevácke súbory Technicky zastaralé kultúrne domy 
Oslavy Dní obcí spojené s tradičnými jarmokmi Riziko nepriaznivého počasia 
Letné hudobné festivaly  Málo celoslovensky známych 
účinkujúcich 
Tradície baníctva a spracovania železnej rudy – 
tzv. Železná cesta 
Nedostatočná starostlivosť o 
pamiatky 
Stredoveké pamiatky – tzv. Gotická cesta Zlé vyznačenie trasy 
Zachovanie tradičných receptov, napr. 
Muránske plnené buchty 
Slabá propagácia 
Pálenie Jánskych ohňov Nebezpečenstvo vzniku požiarov – 
slabá spolupráca s hasičmi 
Historicky významné osobnosti - rodáci Neprimeraný prístup  
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Vznik nových tradícií – Ródeo Muráň,  
Tisovský off road 
Devastácia prírodného prostredia – 
obtiažny výber lokality 
História Muránskeho panstva (legendy)  
Zrúcanina Muránskeho hradu Nedostupnosť sakrálnych pamiatok 
verejnosti 
Funkčná ozubnicová železnica - 
Múzeá miestneho významu v obciach Slabá propagácia a návštevnosť 
Príležitosti: Hrozby: 
Fondy EU Obtiažnosť získania financií 
Kultúrne nadácie Ekonomické podmienky 
Vybudovanie železničiarskeho múzea v Tisovci 
(prípadne v Hronci) 
Legislatívne prekážky 
Prepojenie ozubnice s Čiernohronskou 
železnicou 
Likvidácia vzácnych pamiatok vo 
vlastníctve štátu 




Zavedenie nových spoločenských udalostí 
(súťaž o najkrajšiu ľadovú sochu a podobne) 
Slabá spolupráca obcí 
Obnovenie tradície konania psích záprahov v 
Zbojskej 
Nedostačujúce technické vybavenie 
tratí 
Tab. 8 – Schéma SWOT analýzy kultúrneho prostredia 
 
8.1.2 Úkolové prostredie (mikroprostredie) 
 
A. Trhy 
     V súčasnej podobe vystupuje mikroregión iba na miestnom trhu cestovného ruchu, 
v rámci Slovenska je takmer neznámy.  
 
B. Zákazníci 
     Podľa charakteru produktu a vlastnej marketingovej stratégie subjekty mikroregiónu 
pôsobia na týchto zákazníckych trhoch: 
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1. Trhy spotrebiteľov – jednotlivci a domácnosti, ktorí nakupujú tovar a služby pre 
osobnú spotrebu. Trh priamych spotrebiteľov je v tomto období pre mikroregión 
dominantným.  
2. Trhy sprostredkovateľov – cestovné kancelárie a cestovné agentúry, ktoré nakupujú 
produkty s cieľom opätovne ich predať so ziskom. Tento trh je v súčasnej dobe iba 
doplnkovým, pretože región nie je zatiaľ schopný ponúknuť komplexný balík služieb.  
 
C. Konkurenti 
     V súčasnej dobe ešte môžeme sledovať rivalitu medzi jednotlivými subjektmi 
cestovného ruchu, dochádza teda ku vzájomnému konkurenčnému boju vo vnútri 
regiónu. V budúcnosti by sa malo takýmto praktikám zabrániť a vzbudiť povedomie 
o spoločnej stratégii, aby každá obec „bojovala“ za celý mikroregión, nielen za seba.  
 
D. Distribúcia a predajci 
     Patria sem firmy, ktoré pomáhajú podniku* pri predaji a distribúcii produktov 
cieľovým zákazníkom, pri výskume trhu a aktivitách podpory predaja, pri finančných 
transakciách a poistení. Sú rozdelení do niekoľkých skupín: 
 
1. Sprostredkovatelia – cestovné kancelárie a agentúry, avšak takáto forma predaja 
zatiaľ veľmi nefunguje – región sa javí ako nezaujímavý, pretože jeho atraktivity sú zle 
spropagované.  
2. Agentúry marketingových služieb – podnik nevyužíva služby marketingových 
agentúr, nemá na to finančné prostriedky.  
3. Finanční sprostredkovatelia – banky, úverové spoločnosti, poisťovne a ostatné 
organizácie, ktoré pomáhajú pri finančných transakciách alebo pri poistení voči riziku 
spojenému s nákupom a predajom tovaru. Podniky cestovného ruchu sú zatiaľ vybavené 




                                                 
* Podnikom sa tu rozumie mikroregión ako celok. 
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E. Dodávatelia 
     V rámci mikroregiónu majú stravovacie zariadenia vlastných dodávateľov – 
napríklad pekárne, mäsiarne, a dodávky ostatných potravín. Rovnaké to je aj pri 
dodávkach spotrebného tovaru v podobe hygienických potrieb a drogérie. Prípadne si 




     Je to ľubovoľná skupina, ktorá prejavuje skutočný alebo potenciálny záujem o 
produkt alebo o firmu, resp. ktorá môže posilniť alebo oslabiť potenciál organizácie pri 
plnení jej cieľov.  
1. Finančná verejnosť – dôvera finančných inštitúcií sa výrazne odlišuje vo vzťahu 
k jednotlivým subjektom, niektoré sú zadlžené, iné prosperujú. 
2. Mediálna verejnosť – záujem médií sa prejavuje prostredníctvom natočenia 
dokumentárnych filmov a reportáží o mikroregióne, rovnako aj prostredníctvom 
článkov v cestovateľskom časopise.  
3. Verejnosť skladajúca sa z občianskych aktivít (hnutí), akcií – obce mikroregiónu 
sa snažia správať korektne jednak k príslušníkom národnostných menšín, rovnako aj 
k životnému prostrediu.  
4. Miestna verejnosť – občania zaujímajúci sa o aktivity mikroregiónu zaujímajú 
kladný postoj k tomuto združeniu aj k rozvíjaniu CR. Ostatní občania majú nestranný 
postoj.  
 
8.2 Audit marketingovej stratégie 
 
A. Podnikové poslanie 
     Mikroregión ako podnik nemá stanovené zvláštne poslanie. Svoju činnosť vykonáva 
bez nejakého špeciálneho zamerania, dôležité pre podnik je „prežiť“ a udržať sa na trhu.  
 
B. Marketingové zámery a ciele 
     Hlavným cieľom predstaviteľov mikroregiónu je vyriešiť otázku nezamestnanosti 
a zviditeľniť oblasť v očiach širšej verejnosti. Takto formulované podnikové zámery sa 
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dajú vhodne zakomponovať do marketingového plánu. Žiaľ, zatiaľ sa prínosy tejto 
stratégie neprejavili a nezamestnanosť v mikroregióne neklesá.  
 
C. Stratégia 
     Stratégia nie je formulovaná jednoznačne, neuvádzajú sa jednotlivé kroky pre 
dosiahnutie podnikových cieľov. V súčasnom stave ekonomiky však bude vytváranie 
nových pracovných príležitostí celkovo značne obtiažne, verím však, že pri snahe 
predstaviteľov obcí bude tento cieľ zvládnuteľný. Na zviditeľnenie región nemá 
dostatok finančných prostriedkov, najskôr bude treba vyriešiť vhodné metódy 
financovania, až potom sa bude môcť pristúpiť k napĺňaniu marketingových cieľov.  
 
8.3 Audit produktivity marketingu 
 
A. Analýza ziskovosti 
     Väčšina firiem má existenčné problémy, pretože región má nízku návštevnosť.  
 
B. Analýza efektívnosti vynaložených nákladov 
     Náklady vynaložené na modernizáciu objektov sa vracajú pomaly, je to zložitý 
proces trvajúci niekoľko rokov. Následné zvýšenie cien po rekonštrukcii zase odlákáva 
turistov do podnikov, kde sú nižšie ceny.  
 
8.4 Audity marketingových funkcií 
 
A. Produkty 
     Výhodou Muránskej planiny je veľké spektrum organizovaných podujatí a bohatstvo 




     Metóda tvorby cien je veľmi jednoduchá, započítajú sa do nej vstupné náklady 
a pripočíta sa obchodná marža. Ceny produktov sú všeobecne nižšie v porovnaní 
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s inými známejšími oblasťami, môže za to najmä nedostatočná technická vybavenosť 
a horší stav zariadení (lyžiarske vleky), ceny ubytovania sú takisto nižšie z dôvodu 
nižšieho záujmu turistov o túto oblasť. Ceny stravovacích služieb sú na porovnateľnej 
úrovni ako v iných blízkych lokalitách, napríklad v meste Brezne. Výnimku tvorí obec 
Čierny Balog, kde si vďaka vyššej úrovni ubytovacích, stravovacích aj športových 
zariadení môžu dovoliť predávať svoje produkty za vyššie ceny.  
 
C. Distribúcia  
     V oblasti cestovného ruchu neexistuje fyzická distribúcia, služby sú poskytované 
zákazníkom priamo alebo nepriamo. Z hľadiska priamej distribúcie mikroregión ponúka 
svoje produkty priamo cieľovým zákazníkom. Nepriama distribúcia nie je zaistená 
dostatočným pokrytím trhu, je málo cestovných kancelárií a agentúr, ktoré vo svojej 
ponuke obsahujú aj mikroregión Muránska planina.  
 
D. Reklama, podpora predaja, publicita a priamy marketing 
     V celom mikroregióne je marketingu venovaná len minimálna pozornosť, 
podnikatelia sa sústredia na bežné prevádzkové záležitosti. Reklama je tvorená 
prostredníctvom plagátov, ktoré sa rozmiestňujú v obciach mikroregiónu, prípadne 
v okolitých obciach a mestách. Pre podporu predaja sa nevynakladá úsilie.  
 
E. Predajný personál 
     Podniky väčšinou zamestnávajú miestnych nekvalifikovaných občanov, ktorí nie sú 
odborne vyškolení. Je raritou, ak ovládajú aspoň niektorý cudzí jazyk. Pracovníkom 
chýba morálna zodpovednosť. Pre firmy je to výhodné, nemusia vynakladať vysoké 
mzdové náklady, ale neuvedomujú si, že takto škodia len sami sebe. Zamestnancom 





8.5 Dotazníkový prieskum 15  
 
     Pre zistenie postojov občanov k obci, v ktorej bývajú, boli vypracované dotazníky, 
ktoré im boli doručené do poštových schránok. Celková návratnosť bola 40%, horšie to 
bolo v obci Muránska Huta, kde sa vrátil len jeden neúplne vyplnený dotazník. 
Obyvateľom obcí boli položené nasledovné otázky: 
 
1. Ako si predstavujete život v obci o dvadsať rokov? Čo všetko by ste tu chceli 
mať?  
2. Aké sú podľa Vás hlavné pozitíva obce? Čo by sa malo podporiť a posilniť? 
3. S čím ste v obci nespokojní, aké sú podľa Vás slabiny a nedostatky? Čo bráni 
rozvoju obce? 
4. Čo považujete za príležitosti pre rozvoj obce? Čo by sa malo v súčasnosti alebo 
v budúcnosti využiť, aby sa tu zlepšil život? 
5. Čo podľa Vás môže ohroziť vývoj obce? Aké nástrahy očakávate a ako by sme 
sa na ne mali pripraviť, aby sme im vedeli čeliť? 
6. Aké výhody vidíte v spojení obcí do mikroregiónu Muránska planina? 
 
Na základe dotazníkového prieskumu bola vytvorená celková SWOT analýza. 
 
Silné stránky: Slabé stránky: 
Čo sa Vám dnes páči vo Vašom území? Čo sa Vám dnes nepáči vo Vašom území? 
Poloha územia Cestné komunikácie a chodníky v zlom stave 
Národný Park Neudržiavané turistické chodníky 
Klimatické podmienky Nedostatočné pokrytie  
signálom mobilných operátorov 
Nerastné bohatstvo Chýbajú služby v cestovnom ruchu 
Príroda Zlé dopravné prepojenie územia 
Čisté životné prostredie Ľahostajnosť k životnému prostrediu 
Zdroje pitnej vody Nezamestnanosť 
                                                 
15 Spracované podľa podkladov MR MP. 
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História (legendy) Slabá propagácia mikroregiónu 
Pamiatky (gotická cesta) Nezáujem o veci verejné 
Rybníky Slabá informovanosť o dianí v mikroregióne 
Jaskyne Chýba finálne spracovanie dreva 
Chov polodivokých koní Chýbajú voľnočasové príležitosti 
Chov oviec Zbytočné financovanie údržby prázdnych 
priestorov 
Muránsky hrad Nedostatok športovísk 
Ozubnicová železnica Alkoholizmus a drogy 
Čiernohronská železnica Neprepojenosť aktivít v obciach 
Lesnícky skanzen Nevedomosť získať finančné prostriedky 
Rekreačný areál Predná Hora Zhoršovanie medziľudských vzťahov 
Tisovská bryndziareň Pasivita ľudí – lenivosť, ľahostajnosť,  
nízka vzdelanosť 
Príležitosti: Hrozby: 
Čo môže byť v budúcnosti príležitosťou  
pre rozvoj územia? 
Čo môže v budúcnosti ohroziť rozvoj územia? 
Cestovný ruch Zlá dopravná infraštruktúra 
Príroda, národný park Prílišná ochrana prírody 
Prírodné zdroje Nevysporiadanie pozemkov 
Jaskyne Zlá legislatíva, politika štátu 
Lesníctvo, spracovanie dreva Nezamestnanosť 
Poľnohospodárstvo Odchod mladých a vzdelaných ľudí  
Malé podnikanie v potravinárstve Nezáujem o veci verejné 
Rodáci pôsobiaci vo svete Slabá spolupráca obcí 
Celoživotné vzdelávanie Vymieranie tradícií 




VLASTNÉ NÁVRHY RIEŠENIA 
 
     Pri riešení praktickej časti mojej práce som vychádzala z podkladov MR MP 
a navrhla som niekoľko riešení, ktoré by podľa môjho názoru mohli viesť k odstráneniu 
súčasných problémov – za hlavný cieľ som si stanovila zlepšenie životnej úrovne 
občanov a zníženie nezamestnanosti. Myslím si, že predstavitelia mikroregiónu by sa 
mali viac zamerať na oblasť cestovného ruchu a podporovať tento sektor. To povedie aj 
k zlepšeniu celkovej ekonomickej situácie v obciach. Oblasť má obrovský potenciál 
v podobe prírodných atraktivít, technických pamiatok, ľudových tradícií a remesiel. 
Bola by škoda nevyužiť ho.  
 
     Na základe analýzy som dospela k záveru, že hlavným problémom, s ktorým sa 
mikroregión stretáva, je zlá koordinácia aktivít a samostatné riadenie každého subjektu. 
Myslím si, že oblasti by prospelo, keby obce mali spoločnú politiku a spoločné vedenie, 
aby ich existencia nabrala spoločný smer.  
 
     Mojim vlastným návrhom pre mikroregión je zjednotenie riadenia jednotlivých obcí 
prostredníctvom vytvorenia akciovej spoločnosti s podielom miestnych obyvateľov. 
Domnievam sa, že týmto spôsobom sa oblasti podarí získať viac finančných 
prostriedkov pre obnovu schátralých zariadení cestovného ruchu a pre vybudovanie 
nových a modernejších. Rovnako sa docieli aj osobná zainteresovanosť občanov na 
dianí v mikroregióne. 
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9 Potenciál cestovného ruchu v oblasti Muránskej planiny 
 
     Mikroregión Muránska planina je dobrovoľným, nepolitickým združením 
právnických osôb, ktoré vzniklo v roku 1997 z iniciatívy starostov obcí Michalová, 
Pohronská Polhora, Muráň a mesta Tisovec. O štyri roky neskôr, teda v roku 2001, sa 
k združeniu pripojili ďalšie dve obce – Muránska Lehota a Muránska Huta. Od roku 
2005 je členom aj obec Čierny Balog. Územie mikroregiónu sa rozprestiera na ploche 
takmer 45 000 ha a je vymedzené katastrálnymi hranicami obcí, ktoré ho tvoria. 
 
9.1 Národný park Muránska planina 16 
 
     Muránska planina sa nachádza v západnej časti Slovenského rudohoria, ortograficky 
patrí do subprovincie vnútorné Západné Karpaty, prevažne do oblasti Slovenské 
rudohorie. Len severná časť je súčasťou Horehronského podolia, ktoré patrí do 
Fatransko-tatranskej oblasti. Hydrogeologicky patrí k povodiam Hrona a Slanej. 
Zasahuje do územia troch okresov: Banská Bystrica, Revúca a Rimavská Sobota. 
Najvyšším vrchom je Fabova hoľa - 1439 m n. m.  
 
9.1.1 Geologické a geomorfologické pomery 
 
     Národný park Muránska je jeden z najzachovalejších národných parkov Slovenska. 
Okrem nádhernej prírody sa vyznačuje hlavne mnohými chránenými a vzácnymi 
druhmi rastlinstva a živočíšstva. Najvyšším vrchom je Fabova hoľa /1439m/. Kras 
oblasti je vybudovaný vápencami a dolomitmi. Povrchové krasové javy - hlboké doliny 
vznikli činnosťou vody, eróziou alebo zrútením jaskynných stropov. Územie je 
popretínané množstvom puklín až vznikli priepasti /v evidencii ich je cca 15, až do 
hĺbky 115m, niektoré sú na dne trvale zaľadnené/, množstvo ich je bezodtokových. 
Muránska planina je známa aj svojím úctyhodným počtom jaskýň – je ich 
                                                 
16 Spracované podľa podkladov MR MP. 
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zaregistrovaných vyše 150. To súvisí aj z množstvom ponorov potokov, ktorých je vyše 
50 a vyvieračkami. Najrozsiahlejšia je jaskyňa Bobačka s podzemným priestorom viac 
ako 3 km. Mnohé z jaskýň predstavujú významnú zásobáreň pitnej vody, preto sú 
neprístupné verejnosti. Na území národného parku sa nachádza aj niekoľko vodopádov, 
doposiaľ bolo objavených 27. Najväčší dosahuje výšku 11 metrov a nájdeme ho 
v Javorníkovej doline.  
 
9.1.2 Klimatické pomery 
 
      Z klimatického hľadiska leží oblasť v pásme chladnej horskej klímy. Priemerné 
januárové teploty sa pohybujú od -5 do -6,5 °C, priemerné júlové teploty od 13,5 do 16 
°C. Najslnečnejšími mesiacmi sú júl a august. Ročný úhrn zrážok sa pohybuje od 800 
do 1000 mm. Najdaždivejšími mesiacmi sú jún a júl, kedy sa vyskytujú krátke výdatné 
dažde, často v podobe búrok. Snehová pokrývka sa počas roka vyskytuje 120 až 140 
dní, približne od polovice novembra do konca marca.  
 
9.1.3 Hydrologické pomery 
 
     Územie regióna patrí do povodia Hrona a Slanej. Prevažuje dažďovo – snehový 
režim odtoku, s vysokou vodnatosťou na jar a najnižšou koncom leta. Zvýšená 
vodnatosť sa vyskytuje koncom jesene a začiatkom zimy. Pramene prítokov oboch riek 
prechádzajú obcami Michalová (potok Rohozná), Muráň (Hrdzavý potok a Muráň) a 
mestom Tisovec (Rimava a Furmanec). Potoky pretekajú zalesneným územím a po ich 
brehoch sú vedené lesné chodníky. V juhovýchodnej časti planiny sa vyskytujú viaceré 
krasové pramene, ktorých výdatnosť v čase topenia snehu presahuje až 1000 l/s. Na 
ostatnom území sa vyskytujú početné malé pramene s pitnou vodou. Výskyt 







     Osobitné prírodné pomery planiny podmieňujú výskyt teplomilných a horských 
spoločenstiev živočíchov i veľmi vzácnych druhov. Do územia národného parku patrí 
10 národných prírodných rezervácií – napríklad Fabova Hoľa, Malá a Veľká Stožka, 
Hrdzavá dolina a ďalšie. Členitý vápencový povrch umožňuje rásť v bezprostrednej 
blízkosti rastlinám rôznych ekologických nárokov. Vegetácia výslnných južných 
a juhovýchodných zrázov planiny ostro kontrastuje s rastlinstvom zatienených vlhkých 
tiesňav a roklín. Lesnatosť tvorí 90% územia, je tu zastúpených šesť lesných 
vegetačných pásiem od bukovo – dubového až po kosodrevinové. V Hrdzavej doline je 
jediná lokalita zemolezu alpského na Slovensku. Celkovo rastie na území planiny 
približne 1150 druhov cievnatých rastlín, z toho je 97 chránených. Najvýznamnejšou 
rastlinou celosvetového významu je endemit lykovec muránsky. Vyskytuje sa tu aj 
množstvo divých orchideí. V rašeliniskách možno nájsť mäsožravú rosničku 
okrúhlolistú i kľukvu močiarnu. V mykoflóre sa vyskytuje viacero vzácnych 
drevokazných húb. V roku 1986 tu F. Kotlaba zaznamenal prvý a jediný nález 





     Bohatstvo ríše bezstavovcov reprezentuje viac ako 450 doteraz zistených druhov 
chrobákov, vyše 350 druhov motýľov, 286 druhov pavúkovcov, 200 druhov 
dvojkrídlovcov, 75 druhov mäkkýšov, 40 druhov mnohonôžok a stonôžok a iné. 
Niektoré druhy sú známe len z oblasti planiny, na iných územiach neboli pozorované. 
Medzi chránené živočíchy patrí 7 druhov z triedy obojživelníkov, 7 druhov z triedy 
plazov, 98 druhov z triedy vtákov, 38 druhov z triedy cicavcov. Žije tu medveď hnedý, 
vlk obyčajný, rys ostrovid, mačka divá, vydra riečna a mnohé ďalšie. Veľmi vzácne sa 
vyskytuje západokarpatský endemický hlodavec hrabáč tatranský. Zaevidovaných tu 
bolo 22 druhov netopierov. Z vtákov tu možno nájsť orla skalného a hlucháňa 
obyčajného. Hniezdi tu viacero druhov sov, vrátane najmenšej a najväčšej európskej 
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sovy – kuvika vrabčieho a výra skalného. Medzi obojživelníkmi má svoje zastúpenie 
vzácny mlok vrchovský a mlok karpatský.  
 
9.1.6 Dopravná dostupnosť 
 
     Mikroregión je dopravne dostupný po cestách II. triedy a železničným spojením. 
Z okresného mesta Brezno smerom na Tisovec je to cestná komunikácia č. 530, ktorá 
prechádza obcami Michalová a Pohronská Polhora, do obce Čierny Balog vedie 
z Brezna cesta č. 529, touto cestou sa sem dá dostať aj z mesta Detva. Tisovec, 
Muránska Lehota a Muránska Huta sú dostupné po ceste č. 531 smerom z Rimavskej 
Soboty alebo z Červenej Skaly.  
 
     Z okresných miest do jednotlivých obcí premávajú pravidelné prímestské linky 
autobusovej dopravy. Vyskytuje sa však problém v ich časovej nadväznosti, pretože 
mikroregión sa geograficky nachádza na území troch okresov. Vlakovou dopravou sú 
dostupné len obce Michalová a Pohronská Polhora a mesto Tisovec v smere z Brezna 
do Rimavskej Soboty a opačne.  
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10 Marketingová stratégia 
 
     Najväčším problémom, ktorý sa vyskytuje v každej obci a spomaľuje ekonomiku, je 
nedostatok finančných prostriedkov. Riešením tohto problému je jednak získanie 
kapitálu z fondov Európskej únie, rôznych grantov a podnikateľských úverov, alebo 
získanie financií z vlastných zdrojov. Vhodná by bola kombinácia oboch druhov 
kapitálu. Navrhujem preto vytvorenie akciovej spoločnosti, ktorej akcie by boli určené 
obyvateľom samotných obcí a ďalším investorom. Majoritný podiel by mal pripadať 
miestnym ľuďom. Myslím si, že pri osobnom podiele obyvateľov v spoločnosti by sa 
rozhodne zvýšil ich záujem o dianie v mikroregióne. Okrem toho by som nadviazala 
spoluprácu so Slovenskou agentúrou pre cestovný ruch, aby sme získali silné zázemie 
tejto organizácie a tiež lepšiu vyjednávaciu pozíciu pri prijímaní legislatívnych opatrení. 
 
10.1 Akciová spoločnosť „Mikroregión Muránska planina“ 17 
 
     Navrhujem, aby akciovú spoločnosť „Mikroregión Muránska planina“ založilo 
sedem zakladateľov a mali by nimi byť starostovia členských obcí mikroregiónu. 
     Na začiatok je potrebné podať potenciálnym akcionárom dôležité informácie 
o spoločnosti, o jej cieľoch, zameraní, konkrétnom prínose pre región. Do každej obce, 
ktorá patrí do mikroregiónu, by som navrhla rozposlať informačné letáky s údajmi 
o založení spoločnosti a o možnosti kúpiť si jej akcie. Výzva na upisovanie akcií by sa 
uviedla aj v obecných rozhlasových správach. Ďalej by sa inzerát mal uverejniť aj v 
regionálnom denníku pre horehronský región, ktorý sa volá Horehronie. Táto forma 
propagácie bude určená pre miestnych príslušníkov obcí a mesta Tisovec. Pre ostatných 
akcionárov by bolo určené avízo v celoslovenských denníkoch ekonomického 
zamerania, napríklad v Hospodárskych novinách, v denníku Pravda a Sme. Počas 
samotného upisovania akcií bude návrh stanov k nahliadnutiu v každom upisovacom 
mieste.  
                                                 
17 Spracované na základe obchodného zákonníka č. 513/1991 Zb. V znení neskorších predpisov.  
§ 154 - § 220. 
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     Všetky akcie budú v zaknihovanej podobe a budú určené občanom obcí, samotným 
obciam a ostatným záujemcom. Tie, ktoré sú určené obyvateľom a obciam, budú mať 
príslušné označenie a budú na meno. Nebudú verejne obchodovateľné. Akcie určené 
ostatným záujemcom budú mať formu akcie na doručiteľa a budú verejne 
obchodovateľné. Navrhovaná cena jednej akcie je 350,- EUR, celkový počet akcií bude 
10.000 ks. Celkový kapitál získaný upísaním akcií by bol 3.500.000,- EUR. Pred 
zapísaním do obchodného registra musí byť splatených 30% vkladov, ostatné sa musia 
splatiť do jedného roka.  
 
     Podiel akcionárov – občanov a obcí by mal byť nadpolovičný, takže minimálne 51%. 
Tieto subjekty budú mať predkupné právo, až po ich predaní sa pristúpi k obchodovaniu 
s ostatnými akciami. V stanovách spoločnosti bude uvedená podmienka, že takýto 
podiel akcií sa musí zachovať počas celého fungovania firmy. Hlavným dôvodom je 
zachovanie hlavných rozhodovacích práv po celý čas v kompetencii občanov. Stanovy 
obmedzia prevoditeľnosť akcií na meno, tento prevod bude podmienený súhlasom 
orgánu spoločnosti. 
 
     Ďalšími akcionármi by sa stali samotní dodávatelia mikroregiónu – napríklad 
dodávatelia mliečnych výrobkov (mlieka, tvarohu, syrov a iných), dodávatelia 
pšeničných výrobkov (múky), dodávatelia vybavenia zrubových domov a podobne. 
Účelom je spojenie snahy a rozdelenie rizika podnikania. Myslím si, že takýmto 
spôsobom by sa docielila zo strany dodávateľov snaha riadne si plniť zmluvné 
povinnosti, rovnako aj snaha o dodanie čo najkvalitnejšieho tovaru.  
 
10.2 Štádiá existencie podniku 18 
 
     Myslím si, že sa treba zamerať na budovanie značky mikroregiónu a na zlepšenie 
vnútornej spolupráce. Preto treba využiť všetky možnosti, ktoré sa naskytajú. Tie, ktoré 
                                                 
18 KORÁB, V. MIHALISKO, M. VAŠKOVIČOVÁ, J. Založení a řízení podniku. Brno: Akademické 
nakladatelství CERM, 2008. 155 s. ISBN 978-80-214-3792-0. Upravené. (79-87 s.) 
53 
už existujú, navrhujem podporiť a tie, ktoré chýbajú, treba vytvoriť. Marketingový plán 
som navrhla na prvé tri roky existencie podniku, počas ktorých prejde mikroregión 
rôznymi štádiami životného cyklu. V prvom roku dôjde k založeniu podniku a k jeho 
stabilizácii, v druhom roku predpokladám rast spoločnosti, v treťom roku by mala firma 
expandovať na nové (zahraničné) trhy a odhadujem, že dospeje do štádia zrelosti.  
 
10.2.1 Prvé štádium – založenie podniku 
 
     V prvom roku navrhujem založiť spoločnosť a vypracovať projekt pre získanie 
dotácie z Európskej únie. Takto získané peniaze sa investujú do opráv a rekonštrukcie 
objektov, ktoré sú v nevyhovujúcom technickom stave. Zároveň by som podporila 
produkty, ktoré sú typické pre danú oblasť a zamerala by som sa na ich skvalitnenie 
a lepšie spropagovanie. Znamenalo by to väčšie množstvo investícií. Dôležitým 
faktorom úspechu bude správne formulovaná reklamná kampaň. V priebehu prvého 
roka sa spoločnosť zaradí do kategórie stredných podnikov, pretože je predpoklad, že 
zamestná viac ako 50 ľudí.  
 
     Z kapitálu spoločnosti by sa mala financovať technická obnova stávajúcich objektov, 
napríklad príjazdových ciest k ubytovacím zariadeniam, lyžiarskych vlekov, nákup 
modernejšieho vybavenia stravovacích zariadení, alebo iná pomoc pre cestovný ruch. 
Na stavebné práce bude zamestnaných niekoľko miestnych obyvateľov, predpokladaný 
počet je 10 osôb.  
 
     Z dotazníkového prieskumu vyplýva, že obyvatelia nie sú spokojní s tým, že sa 
vyťažené drevo ďalej nespracúva. Preto by bolo dobré uviesť do prevádzky firmu, ktorá 
by z takto získaného dreva stavala drevené domčeky – tzv. zruby, ktoré by ďalej 
poslúžili ako ubytovacie kapacity pre cestovný ruch. Zrubové domy by poskytovali 
exkluzívne bývanie pre turistov a jednoznačne by podtrhli vidiecky kolorit 
mikroregiónu. Domčeky, ktoré by sa nevyužili v cestovnom ruchu, by boli určené na 
predaj na verejnom trhu. Takto získané prostriedky by boli príjmom akciovej 
spoločnosti a boli by ďalej použité pre financovanie procesu obnovy mikroregiónu. 
Ďalším prínosom by bolo vytvorenie pracovných príležitostí pre zručných stolárov, 
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ktorých je v oblasti mikroregiónu niekoľko. Spočiatku bude takto zamestnaných 10 
osôb.  
 
     V Tisovci sa nachádza Tisovská bryndziareň Brysyrt, ktorá má charakter rodinného 
podniku. Ročne vyprodukuje približne 300 ton bryndze, ktorou zásobuje celý slovenský 
trh, vyváža aj do Maďarska a Českej republiky. Majitelia sa však stretávajú 
s niekoľkými problémami, najväčším je stále nižší počet výrobcov ovčieho syra. Tento 
problém by sa dal vyriešiť z financií mikroregiónu prostredníctvom investovania do 
chovu oviec a následnej výroby syra. Je známe, že zisky z jedného hektára trávnatej 
plochy sú 3-násobne vyššie pri chove oviec a kôz, ako len pri kosení trávy a následnom 
predaji sena. Chov oviec prináša aj ďalšie zisky, napríklad príjem z výroby bryndze 
a syra a príjem z predaja ovčej vlny. Celý mikroregión poskytuje vhodné podmienky 
pre takýto chov. Spojila by som ho s postavením salaša, kde sa budú produkty získané 
z chovu spracovávať a súčasťou objektu by bolo aj niekoľko zrubových domčekov 
(vytvorených vlastnou činnosťou), ktoré by sa využívali v cestovnom ruchu, konkrétne 
v agroturistike. Zákazníci by si mohli vyskúšať strihanie oviec, dojenie mlieka, rúbanie 
dreva, kosenie trávy tradičným spôsobom a ďalšie typicky vidiecke činnosti. Pri salaši 
by vznikla aj koliba, kde sa budú ponúkať tradičné ľudové jedlá s použitím vlastnej 
čerstvej bryndze, syra a mlieka. Opäť by vzniklo niekoľko pracovných miest – 10 
pracovníkov by sa staralo o chov oviec a spracovanie ich produktov, koliba by 
zamestnala dvoch kuchárov a štyroch pracovníkov obsluhy. 
 
     Vychýrené sú aj tradičné Muránske buchty, ktoré sa pripravujú z kysnutého cesta 
a sú plnené lekvárom, makom alebo tvarohom. Výroba prebieha iba počas pracovných 
dní v stiesnených podmienkach. V jednej miestnosti sa nachádza pekáreň a v druhej je 
predajňa. Výroba by sa mohla rozšíriť, pretože po tomto produkte je veľký dopyt. 
Peniaze by sa využili do lepšieho a modernejšieho zariadenia a do rozšírenia výroby. 
Buchty sa opatria ochrannou registračnou známkou. Rozšírením výroby by pribudlo 
niekoľko pracovných miest, spočiatku navrhujem tri osoby.  
 
     Veľmi dôležitým prvkom marketingu je reklama, treba do nej investovať značný 
objem finančných prostriedkov, aby sme dokázali svoje produkty predať. V opačnom 
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prípade je celá snaha podniku o zvýšenie ziskovosti kontraproduktívna a prinesie len 
zadĺženie.  
      
10.2.2 Druhé štádium – stabilizácia podniku 
 
     Predpokladám, že podnik sa stabilizuje na trhu a jednotlivé produkty tvorené na 
území mikroregiónu sa stanú poznávacími znakmi jeho marketingovej stratégie. Aj keď 
existuje  riziko vstupu nových konkurentov na trh, nemyslím si, že by bol podnik vážne 
ohrozený. Poskytuje veľké množstvo špecifických produktov, ktoré sú navyše opatrené 
ochrannou registračnou známkou. Pri rozšírení trhu vzrastú aj požiadavky na kvalitu, 
navrhujem investovať do infraštruktúry, ktorá je v mnohých obciach v zlom stave. Bude 
potrebné rozšíriť počet distribučných kanálov a nadviazať spoluprácu s cestovnými 
kanceláriami a agentúrami.         
          
10.2.3 Tretie štádium – rast podniku 
 
     V tomto štádiu bude tlak konkurencie silnejší, preto by sa malo pristúpiť 
k budovaniu kvalitných vzťahov so zákazníkmi, poskytovať im rôzne výhody a odmeny 
za využitie našich služieb. Ďalšou možnosťou je investovanie do vývoja nových služieb. 
Dlhodobým nedostatkom je chýbajúca čerpacia stanica na úseku cesty č. 530 od Brezna 
až po Hnúšťu, teda vo vzdialenosti 41 km.. Navrhla by som postaviť odpočívadlo typu 
rakúskej spoločnosti Trofana Tyrol, s jej kooperačnou a podpornou spoluprácou. Jedná 
sa o objekt, ktorý v sebe spája stravovacie aj ubytovacie služby. V prízemí sa nachádza 
reštaurácia spojená s predajňou základných produktov – najmä potravín a drogérie, ale 
aj darčekových predmetov. Poschodie tvorí ubytovacia časť. Všetko je ladené do 
horského štýlu, prevažuje drevený prvok. Následne sa vyhlási verejná súťaž pre 
čerpacie stanice a víťaz postaví stanicu. Odpočívadlo takéhoto charakteru sa 
nenachádza na celom území Slovenskej republiky – týmto by sme získali konkurenčnú 
výhodu. Úžitok by mali nielen účastníci cestovného ruchu, ale aj občania Michalovej, 
Pohronskej Polhory a Tisovca, rovnako ako aj náhodní motoristi. Odpočívadlo by 
zamestnalo niekoľko osôb, predpokladaný počet je dvaja kuchári, traja zamestnanci 
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obsluhy, dve chyžné a dvaja upratovači, čiže celkový počet je 9 zamestnancov. Čerpacia 
stanica zamestná šesť osôb.  
 
10.2.4 Štvrté štádium – expanzia  podniku 
 
     Predpokladám, že finančná situácia spoločnosti bude natoľko pozitívna, že dôjde k 
prvému vyplácaniu dividend. Myslím si, že tento fakt bude silným motivačným prvkom 
pre občanov mikroregiónu, aby robili svoju prácu ešte lepšie ako doteraz. Hospodárenie 
so ziskom  takisto povedie k zvýšeniu dôveryhodnosti zo strany bankových inštitúcií, 
preto je možné začať uvažovať o využití financovania vo forme dlhodobejších úverov. 
V tomto štádiu podniku sa môže zrealizovať už dlhé roky zvažovaná myšlienka 
starostov obcí o prepojení Čiernohronskej železnice s Tisovcom. Tento krok by určite 
prispel k zvýšeniu účastníkov cestovného ruchu. Poslanie podniku sa môže vo väčšej 
miere zamerať aj na orientáciu na zákazníka a prispôsobiť sa jeho potrebám.    
 
10.2.5 Piate štádium – zrelosť podniku 
 
     Predpokladám, že spoločnosť si získa stálych spokojných klientov, pretože pri 
riadení firmy sa bude vychádzať z predpokladu, že najdôležitejšou hybnou silou 
podnikania je zákazník. Vybudovaný silný vzťah so zákazníkom sa stane našou 
konkurenčnou výhodou. V tomto štádiu by som uvažovala o ďalších možnostiach rastu 
a o neustálom zdokonaľovaní poskytovaných služieb.  
 
     Vo firme by našli uplatnenie aj ďalšie osoby, jednalo by sa o strážnikov, chatárov, 
sprievodcov cestovného ruchu, horských vodcov, technických pracovníkov a podobne. 
Z dôvodu veľkosti projektu nie je možné reálne stanoviť konkrétny počet pracovníkov, 
pretože ich počet sa bude odvíjať aj od aktuálnej situácie na trhu a od aktuálnych 
potrieb trhu.  
 
57 
10.3 Štruktúra predpokladaných nákladov a výnosov 
 
     Začiatok podnikania bude určite ťažký, s množstvom otáznikov týkajúcich sa vývoja 
firmy, myslím si však, že vďaka jednotnému vedeniu spoločnosti firma naberie správny 
smer a získa si dôveru nielen u obchodných partnerov, ale aj u zákazníkov 
a zamestnancov. Spočiatku bude nutné vynaložiť veľké výdaje na založenie spoločnosti 
a na rekonštrukciu už existujúcich zariadení. Verím, že podnik sa rýchlo stabilizuje na 
trhu a začne prinášať zisk. 
 
10.3.1 Prvý rok – štádium založenia a stabilizácie podniku  
 
Predpokladané jednorazové náklady v prvom roku: 
Položka Výška nákladov v € 
Náklady na upísanie akcií 10.000,- 
Poplatok za notársku zápisnicu (0,05% zo ZI) 1.750,- 
Zápis do obchodného registra 700,- 
Právne služby 1.000,- 
Zariadenie kancelárie 3.000,- 
Tvorba rezervného fondu (10% zo ZI) 350.000,- 
Rekonštrukcia objektov 600.000,- 
Stavba salaša a farmy pre chov oviec 
(farma na ploche 120 m² pre 100 oviec) 
70.000,- 
Zrubové domy určené na ubytovanie (5 ks) 200.000,- 
Stavba koliby  100.000,- 
Investície do infraštruktúry Fondy EU 
Jednorazové náklady spolu  1.336.450,- 
Tab. 10 – Štruktúra jednorazových nákladov v 1. roku 
 
     Pri stanovení výdajov vedúcich k založeniu spoločnosti som vychádzala 
z priemerných cien vyskytujúcich sa na trhu. Rekonštrukciou objektov som myslela 
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obnovu budov jednak ubytovacieho a stravovacieho charakteru, výmenu zastaraného 
zariadenia objektov a podobne.  
 









Právne služby (paušálne poplatky) 1.000,- 12.000,- 
Nájomné za sídlo spoločnosti 500,- 6.000,- 
Poplatok za energie  150,- 1.800,- 
Poplatky finančným inštitúciám 40,- 480,- 
Náklady na reklamu:   
Billboardy (30 ks) 42.000,- 252.000,-  
(6 mesiacov) 
Časopisy 3.200,- 19.200,-  
(6 mesiacov) 
Rádio 11.100,- 33.300,-  
(3 mesiace) 
Náklady na školenie zamestnancov 1.500,- 3.000,- (2 x 
ročne) 
Mzdové náklady:   
Predstavitelia spoločnosti  
(7 zakladateľov, 3 členovia 
predstavenstva, 3 členovia  
dozornej rady, po 1.500,-) 
19.500,- 234.000,- 
Účtovníčky (2 osoby po 1.380,-) 2.760,- 33.120,- 
Stavbári zrubov (12 osôb po 1.380,-) 16.560,- 198.720,- 
Zamestnanci salaša  
(10 osôb po 1.380,-) 
13.800,- 165.600,- 
Kuchári (2 osoby po 1.380,-) 2.760,- 33.120,- 
Pracovníci obsluhy  
(4 osoby po 1.112,-) 
4.448,- 53.376,- 
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Chyžné (2 osoby po 1.112,-) 2.224,- 26.688,- 
Upratovači (2 osoby po 695,-) 1.390,- 16.680,- 
Pracovníci pri výrobe buchiet  
(3 osoby po 828,-) 
2.484,- 29.808,- 
Robotníci a majstri pre rekonštrukciu  
Objektov (10 osôb po 1.380,-) 
13.800,- 165.000,- 
Nájomné za pekáreň buchiet vrátane 
energií 
600,- 7.200,- 
Náklady na energie pre chov oviec  
a výrobu syra 
300,- 3.600,- 
Prenájom pastvín (3 ha po 170,-) - 510,- 
Spotrebný materiál:   
Výroba zrubov (10 ks po 30.000,-) - 300.000,- 
Prevádzka koliby 1.400,- 16.800,- 
Výroba buchiet 500,- 6.000,- 
Spolu 142.016,- 1.618.002,- 
Tab. 11 – Štruktúra bežných nákladov v 1. roku 
 
     Pri stanovení poplatkov som vychádzala z priemerných trhových cien v danej 
oblasti. Čiastka vynaložená na reklamu je stanovená takisto z priemerných cien, cena za 
prenájom jedného billboardu je 1.400,- EUR na mesiac, predpokladaná doba vystavenia 
tejto reklamy je 6 mesiacov. Reklama v spoločenskom týždenníku umiestnená na 
ploche A5 za 3.200,- EUR v intervale 1 x do mesiaca po dobu 6 mesiacov. Reklama 
vysielaná v čase od 16.00 do 19.00 za 370,- EUR v komerčnom rádiu v intervale 1 x 
denne po dobu 3 mesiacov v podobe 30 sekundového spotu. 
 
Predpokladané výnosy v prvom roku: 
Položka Príjmy ročne v € 
Ubytovanie koliba 127.750,- 
Stravovanie koliba 109.500,- 
Predaj zrubov (10 ks po 100.000,-) 1.000.000,- 
Predaj ovčieho syra (450 t po 6.000,-) 2.700.000,- 
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Predaj bryndze (300 t po 7.000,-) 2.100.000,- 
Predaj ovčej vlny (1.000 kg po 300,-) 300.000,- 
Predaj buchiet (96.000 ks po 1,5) 144.000,- 
Spolu 6.481.250,- 
Tab. 12 – Štruktúra výnosov v 1. roku 
 
     Pri stanovení príjmov som vychádzala z predpokladu, že koliba poskytuje kapacitu 
20 dvojlôžkových izieb pri cene 35,- EUR za jednu izbu za jednu noc a pri využiteľnosti 
ubytovacieho zariadenia na 50% po dobu jedného roka. Príjmy získané z prevádzky 
reštaurácie koliby sú stanovené podľa predpokladu, že priemerná cena jedla je 5,- EUR 
pri návštevnosti 60 ľudí denne po dobu jedného roka.  
 
Rozdiel príjmov a výdajov v prvom roku: 
6.481.250 – (1.680.002 + 1.336.450) = 3.464.798 – 346.480* = 3.118.318,- EUR 
 
*10% z čistého zisku na tvorbu rezervného fondu. 
 
Výsledkom hospodárenia v prvom roku by mal byť zisk približne 3 mil. EUR. 
 
10.3.2 Druhý rok – štádium rastu a expanzie podniku 
 
Predpokladané jednorazové náklady v druhom roku:  
Položka Výška nákladu v € 
Stavba odpočívadla  120.000,- 
Investícia do infraštruktúry Fondy EU 
Prepojenie ČHŽ Fondy EU 
Jednorazové náklady spolu 120.000,- 
Tab. 13 – Štruktúra jednorazových nákladov v 2. roku 
 
     Pri tvorbe nákladov som vychádzala z prognózy, že stavba odpočívadla by si 
vyžadovala výdaje približne vo výške 120.000,- EUR, do tejto čiastky som zahrnula 
poplatky za stavebné povolenie, cenu stavebného materiálu, cenu vybavenia objektu, 
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mzdové náklady. Predpokladám, že obnova infraštruktúry a obnova ČHŽ bude 
financovaná z fondov Európskej únie.  
 
Predpokladané bežné náklady v druhom roku (okrem bežných nákladov v prvom roku): 
Položka 
Mesačné 
náklady v € 
Ročné 
náklady v € 
Náklady na energie odpočívadla 350,- 4.200,- 
Mzdové náklady:   
Kuchári odpočívadla (2 osoby po 1.380,-) 2.760,- 33.120,- 
Zamestnanci obsluhy (3 osoby po 1.112,-) 3.336,- 40.032,- 
Chyžné (2 osoby po 1.112,-) 2.224,- 26.688,- 
Upratovači (2 osoby po 695,-) 1.390,- 16.680,- 
Spolu v druhom roku 10.060,- 120.720,- 
+ + + 
Bežné náklady podľa minulého roka 142.016,- 1.618.002,- 
Spolu bežné náklady  152.076,- 1.738.722,- 
Tab. 14 – Štruktúra bežných nákladov v 2. roku 
 
     Pripočítame bežné náklady minulého roka, pretože sú rovnaké. V tejto úvahe sa 
neberiem do úvahy zmenu výšky inflácie. 
 
Predpokladané výnosy v druhom roku: 
Položka Príjmy ročne v € 
Prevádzka odpočívadla:  
Ubytovanie 127.750,- 
Stravovanie 109.500,- 
Príjmy z ČHŽ 67.500,- 
Spolu v druhom roku 304.750,- 
+ + 
Výnosy podľa minulého roka 6.481.250,- 
Spolu výnosy 6.786.000,- 
Tab. 15 – Štruktúra výnosov v 2. roku 
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     Pri stanovení príjmov v druhom roku som vychádzala z predpokladu, že príjmy 
z ubytovania a stravovania z koliby budú v rovnakej výške ako v prvom roku, príjmy 
z prevádzky ČHŽ som určila ako priemernú cenu súčasnej ceny lístka 10,- EUR na 
jednu osobu pri počte 50 návštevníkov denne počas sezóny (01.05. až 15.09. - 135 dní). 
 
Rozdiel výnosov a nákladov v druhom roku: 
6.786.000 – (120.720 + 1.738.722) = 4.926.558 – 492.656* = 4.433.902,- 
*10% z čistého zisku na tvorbu rezervného fondu. 
 
     Môžeme vyplácať dividendy akcionárom v hodnote 100,- EUR, v celkovej výške 1 
mil. EUR. Po vyplatení bude firma disponovať ziskom takmer 3.5 mil. EUR. 
 
10.3.3 Tretí rok – štádium zrelosti podniku 
 
     Predpokladám, že aj v nasledujúcich rokoch sa bude vývoj nákladov a výnosov 
uberať podobným smerom ako to bolo v prvých dvoch rokoch pôsobenia spoločnosti na 
trhu, preto ho bližšie nešpecifikujem.  
 




















11 Brand management (riadenie značky) 
 
     K oblasti Muránskej planiny sa viaže niekoľko jedinečných charakteristík, ktoré 
môžu byť jej identifikačným prvkom. Patrí sem napríklad legenda o Muránskej Venuši, 
Čiernohronská železnička, tisovská bryndza, muránske buchty. Nesmiem opomenúť 
nádhernú nedotknutú prírodu s množstvom jaskýň, rybníkov, vodopádov a roklín. 
Poznávacím znakom mikroregiónu je aj ojedinelá chránená rastlina lykovec muránsky, 
ktorý patrí do tohto kraja rovnako ako kamzík do Vysokých Tatier.  
 
     Riadenie značky so sebou prinesie množstvo ekonomických aj personálnych výhod. 
V Muránskej planine by bolo najväčším prínosom zlepšenie životnej úrovne 
obyvateľov. Z vlastnej skúsenosti viem, ako sa občania trápia kvôli nízkym príjmom. Je 
to preto, lebo v regióne nie je zamestnávateľ, ktorý by im poskytol dobré mzdové 
podmienky. Vo svojej práci som navrhla vytvorenie niekoľkých pracovných miest, 
ktoré ponúkajú ocenenie pracovníkov na nadštandardnej úrovni. V oblasti je bežné, že 
rodina má len jedného živiteľa, preto si myslím, že vyššie príjmy sú úplne adekvátne 
potrebám občanov. Spokojnosť zamestnanca zase vedie k jeho zodpovednosti za 
vykonávanú prácu, pretože si ju váži a nechce ju stratiť. Motivovaní pracovníci sú 
nevyhnutní pre sektor služieb, kde dochádza k priamemu kontaktu medzi 
zamestnancami a zákazníkmi.  
 
     Vytvorením akciovej spoločnosti s podielom miestnych občanov a obcí sa spoja 
záujmy jednotlivých členov mikroregiónu a budú sa snažiť o budovanie spoločného 
mena. Odteraz bude propagácia zameraná na oblasť ako na celok, nebudú sa 
zvýrazňovať iba samotné obce. Mikroregión bude nadradený obci. Najdôležitejšou 
úlohou je presvedčiť každého občana o tom, že z obchodného hľadiska je väčší celok 
pre trh atraktívnejší ako jeho menšia časť a dokáže do oblasti prilákať viac 
návštevníkov, čo znamená vyššie príjmy.  
 
     Dôveryhodnosť značky navrhujem vybudovať na kvalite produktov a na 
individuálnom vzťahu s každým zákazníkom. Svoje rozhodnutie by mal podnik opierať 
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o určité záruky, ktoré sa budú viazať k jednotlivým produktom. Pri akejkoľvek 
sťažnosti sa celá vec bude riešiť s maximálnym záujmom a klient bude vždy 
odškodnený. Ako príklad uvádzam aspoň niektoré produkty spoločnosti: 
 
• Zruby – záruka postavenia do dvoch mesiacov, v prípade meškania z dôvodov 
zapríčinených našou firmou hradíme polovicu ceny zrubu; záruka životnosti 50 
rokov, ak túto podmienku nesplníme, zadarmo klientovi postavíme nový zrub. 
• Bryndza a syry – zaručene čerstvé a pripravené podľa prísnych noriem 
Európskej únie, v prípade opodstatnenej nespokojnosti s čerstvosťou zákazník 
dostane ako pozornosť balíček syrových výrobkov (syrové korbáčiky, oštiepok, 
bryndzu). 
• Stravovanie – nadpriemerne veľké porcie a v prípade, že klient nebude 
z vecných dôvodov spokojný s kvalitou jedla,  toto jedlo bude na účet podniku 
a zákazník získa poukážku na ďalšiu návštevu zdarma ako ospravedlnenie. 
• Ubytovanie – záruka oddychu a kľudu, ak bude návštevník rušený okolitým 
prostredím (napríklad hlukom), dostane poukaz na víkendový pobyt zdarma. 
 
     Toto je spôsob, ako z drobného problému možno vytvoriť veľké víťazstvo. 
Spoločnosť musí mať neustále na pamäti, že zákazníci si svoju zlú skúsenosť nenechajú 
pre seba. Dobrou správou je, že to isté platí aj v opačnom prípade. Rozmaznávaním 
zákazníkov sa výrazne odlíšime od konkurencie, pretože spotrebitelia na Slovensku nie 
sú zvyknutí na podobný prístup zo strany poskytovateľov služieb. Dôležitým zdrojom 
diferenciácie je aj emocionálna stránka značky.  
 
11.1 Budovanie značky 19 
 
     Navrhovaný názov spoločnosti je Mikroregión Muránska planina, pretože sa priamo 
spája s geografickou polohou územia a je potrebný pre lokalizáciu v povedomí 
verejnosti. So značkou by sa mali spájať určité hodnoty (atribúty, prínosy, podnikové 
                                                 
19 KOTLER,P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2002. 260 s. ISBN 80–7261–010–4. 
Upravené. (s. 80-85). 
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hodnoty, osobnosť, užívatelia). Vhodným atribútom spájajúcim sa s mikroregiónom je 
nádherná príroda, prínosom je oddych a relax, podnikovou hodnotou kvalita služieb 
a vzťah so zákazníkom, osobnosťou šťastný a bezstarostný človek, užívateľmi najmä 
rodiny s deťmi, ďalej partnerské dvojice a mladí ľudia.  
 
Nástroje budovania identity značky: 
 
• Inherentné slovo – je to slovo, ktoré by sa malo automaticky spojiť v podvedomí 
zákazníka s našou značkou. Myslím si, že vhodným slovným spojením je 
„Kvalita a spokojnosť“, pretože hlavným zámerom marketingovej stratégie je 
dosiahnuť spokojnosť zákazníka prostredníctvom vysokej kvality nášho 
produktu. 
• Slogan – príznačným sloganom, ktorý by vyjadroval charakteristiku 
mikroregiónu je podľa môjho názoru „Nezabudnuteľné miesto“. Dôvodom je 
silný emotívny zážitok, ktorý vyvolá návšteva nášho regiónu.  
• Farby – vhodnými farbami pre podnik sú podľa mňa farby, ktoré nejakým 
spôsobom charakterizujú mikroregión, napríklad sfarbenie lykovca muránskeho 
(zelená a červeno – ružová).  
• Symboly a logá – pretože je stratégia firmy zameraná najmä na rodiny s deťmi, 
ako symbol som zvolila kreslenú ovečku, ktorej grafický návrh je zobrazený 
v prílohe. Ovečka predstavuje milé sympatické zvieratko, ktoré symbolizuje 
priateľské zameranie podniku voči zákazníkom. Tento symbol je takisto aj 
vyjadrením jedného z produktov spoločnosti – chovu oviec, ktorý priamo súvisí 
s výrobou syra a predajom ovčej vlny.  
• Súbor historiek – s jednotlivými miestami mikroregiónu sa spája množstvo 
legiend, ktoré sa dajú vhodne využiť v podnikaní. Sprievodcovia cestovného 
ruchu o nich budú návštevníkov informovať. Tento aspekt podtrhne zvedavosť 
u turistov, ktorí si konkrétne miesto ľahšie zapamätajú, pretože sa im k nemu 
bude spájať emotívny príbeh. 
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12 Riadenie vzťahov so zákazníkmi 
 
     Pretože priamy kontakt so zákazníkom je pre firmu veľmi dôležitý, je nutné na tieto 
pozície obsadzovať ľudí, ktorí majú k svojej práci kladný vzťah a sú profesionáli. 
Jedinečný prístup zamestnanca k zákazníkovi je základom budovania dobrých vzťahov 
so zákazníkmi. Preškolených pracovníkov je v regióne málo, preto navrhujem v prvom 
rade zamerať sa na profesionálnu kvalitu zamestnancov. Myslím si, že firma by sa mala 
o svojich pracovníkov neustále aktívne zaujímať a vytvárať im vhodné podmienky pre 




     Na začiatku celého procesu by malo prebehnúť školenie zamestnancov 
mikroregiónu, ktorí budú prichádzať priamo do styku so zákazníkom. Jedná sa 
o pracovníkov recepcií, informačných centier, obsluhy,  sprievodcov cestovného ruchu, 
predajcov suvenírov a ďalších. Cieľom školenia je podnietiť motiváciu pracovníka, aby 
svoju prácu vykonával na základe lásky k povolaniu a aby sa vo svojej práci dokázal 
presadiť s využitím všetkých svojich schopností. Domnievam sa, že motivovaní 
zamestnanci budú podávať kvalitnejšie výkony. Pre pracovníkov navrhujem vypracovať 
pracovný manuál, ktorý by obsahoval podrobný popis zamestnaneckých povinností 
a dával mu návod na to, ako sa správať v bežných aj kritických situáciách.  
 
     Súčasťou pracovného manuálu by mal byť akýsi súbor pravidiel, na ktoré by 
zamestnanci nemali nikdy zabúdať: 
 
1. Zákazník má vždy možnosť výberu – záleží len na nás, či si vyberie náš 
podnik alebo pôjde ku konkurencii. 
2. Pre našich zákazníkov musíme mať neustále otvorené oči, uši a hlavne 
srdce.  
3. Nespokojný zákazník urobí firme väčšiu reklamu ako spokojný zákazník. 
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4. Získať nového zákazníka je oveľa namáhavejšie a drahšie ako udržať si 
súčasného zákazníka. 
5. Ak vzniknutý problém nevyriešime rýchlo, nespokojného zákazníka 
stratíme navždy. 
6. Aj keď zákazník nemá vždy pravdu, nikdy nesmie mať pocit, že mu bolo 
ukrivdené.  
7. Sťažnosti nám umožnia zlepšiť naše nedostatky.  
8. Zákazník u nás hľadá oddych a relaxáciu, preto sa mu budeme snažiť vo 
všetkom vyhovieť.  
9. Aj kritické situácie budeme riešiť profesionálne a s nadhľadom. 
 
 
     Pracovník, ktorý bude prichádzať do priameho kontaktu s hosťom, musí ovládať 
zásady spoločenského správania, musí dbať na kultivovaný prejav a na úpravu svojho 
zovňajšku. Myslím si, že zamestnanci by mali byť oblečení v rovnošate, aby boli pre 
zákazníkov bez problémov rozpoznateľní.  
 
12.1.1 Motivácia a systém odmeňovania 
 
     Zamestnancov by som chcela motivovať primeraným finančným ohodnotením 
a poskytovaním zamestnaneckých benefitov, napríklad možnosťou využívať služby 
mikroregiónu so zamestnaneckými zľavami, príspevkami na cestovanie do práce, na 
stravovanie a na športové aktivity. Pracovníci s deťmi do veku 15 rokov by dostávali od 
spoločnosti aj príspevky na prázdninové pobyty detí.  
 
     Zamerala by som sa aj na budovanie týmu, pretože celá spoločnosť by mala tvoriť 
jeden celok. Pre zamestnancov by som organizovala spoločné športové aktivity, 
spoločné dovolenky  a firemné večierky.    
 
     Medzi samotnými zamestnancami by som sa pokúsila zvýšiť pracovnú motiváciu aj 
odmeňovaním výnimočne pracujúcich zamestnancov. Na úseku recepcie alebo obsluhy 
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by tento benefit získal zamestnanec, ktorému by zákazník udelil pochvalu za dobre 
vykonanú prácu. 
 




     Vyškolení pracovníci by zbierali informácie o jednotlivých hosťoch, ktoré by 
ukladali do databázy. V prípade ich záujmu pracovník, ktorý príde do prvého kontaktu s 
hosťom, požiada zákazníka o vyplnenie dotazníka a vysvetlí mu dôvod, prečo je dobré 
dotazník vyplniť. Zároveň ho bude informovať o rôznych výhodách, ktoré mu z jeho 
zaradenia do databázy budú plynúť. Údaje by sa mali týkať základných poznatkov 
o zákazníkovi, ako je: meno a priezvisko, národnosť, dátum narodenia, bydlisko, 
zamestnanie, rodinný stav, dátum svadby, dátum narodenia dieťaťa, záľuby, a ďalšie. 
 
     Táto databáza by mala tvoriť jednotný systém v rámci celého regiónu, aby sme 
mohli sledovať, o aké služby má zákazník záujem a pri ďalšej návšteve by sme mu boli 
schopní urobiť ponuku priamo na mieru a individuálne sa mu prispôsobiť. V prípade 
potreby bude možné kedykoľvek jednoducho vyhľadať informácie o ktoromkoľvek 
klientovi.  
  
     Na základe takto získaných informácií sa vytvorí profil zákazníka a rozvojový plán 
pre vzťah s ním, do ktorého sa zahrnú jeho očakávania a túžby. Na klientov uvedených 
v databáze sa bude v budúcnosti zameriavať priamy marketing, ktorý mu bude vedieť 
ponúknuť práve tie produkty a služby, o ktoré mal už v minulosti záujem. Znamená to, 
že každému zákazníkovi vytvorí spoločnosť jedinečnú ponuku, o ktorej bude 
informovaný prostredníctvom elektronickej pošty, telefonicky alebo zaslaním 
propagačného materiálu. Výsledkom tohto snaženia by sa mal stať dlhodobý ziskový 





     Rozhodla som sa pre budovanie vzťahov so zákazníkmi prostredníctvom dvoch 
výnimočných taktík, ktoré pri správnom použití prinesú spoločnosti konkurenčnú 
výhodu. Jednou z nich je taktika víťazenia pomocou individuálnych úprav 
a prispôsobení, ďalšou je víťazenie pomocou prekonávania očakávaní zákazníka. Pre 
uskutočnenie týchto taktík bude nutné nadviazať spoluprácu so zákazníkmi 
prostredníctvom ich zaradenia do vyššie spomenutej databázy. 
 
     V praxi by to znamenalo klientovi nielen poskytnúť služby, ktoré očakáva, ale 
zároveň mu poskytnúť aj niečo navyše, napríklad v podobe malého darčeka, ktorý 
neočakáva, alebo v podobe poskytnutia jedinečnej zľavy. Myslím si, že takýmto 
spôsobom bude zákazník nielen spokojný ale aj potešený.  
 
• Narodeniny  - zákazník, ktorý bude v čase jeho pobytu v mikroregióne 
oslavovať narodeniny, automaticky získa poukážku na ľubovoľný odber 
produktov alebo služieb vo výške 15,- EUR. 
• Výročie svadby – manželia, ktorí budú tráviť výročie svojej svadby 
v mikroregióne, získajú slávnostnú večeru zdarma a bude im poskytnutá zľava 
na pobyt až 50%. Izba bude romanticky zariadená. 
• Pobyt párov – páry, ktoré budú ubytované v mikroregióne, budú mať 
romanticky zariadené izby. 
• Rodiny s deťmi – ubytovaní návštevníci s deťmi budú mať zľavy na atrakcie až 
25%. 
• Výročie narodenia dieťaťa – deti do 15 rokov budú obdarované drobným 
darčekom, ktorý bude odlišný v každom veku a bude prispôsobený aktuálnym 
požiadavkám dieťaťa. U detí do 6 rokov bude na darček vyčlenená suma 5,- 
EUR, od 6 do 12 rokov suma 8,- EUR a u detí od 12 do 15 rokov 10,- EUR. 
 
     K poskytnutiu uvedených zliav bude potrebné požadované informácie potvrdiť buď 
občianskym preukazom alebo v prípade záujmu o výhodu „Výročie svadby“ kópiou 
úradného záznamu z matriky. 
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12.3 Kritické faktory zákazníckych vzťahov 
 
     Aj pri maximálne vynaloženom úsilí sa prekážkami v budovaní silných vzťahov so 
zákazníkmi môžu stať tieto kritické faktory: 
 
• Emócie – mikroregión musí budovať svoje meno na základe kladných emócií so 
zákazníkmi, pretože nekvalitná a nespoľahlivá značka nemá ziskovú budúcnosť. 
• Estetika – produkty a služby by mali byť poskytované prijateľným spôsobom, 
esteticky a vkusne, podľa určitých pravidiel. V opačnom prípade môže byť 
zákazník odradený a znechutený. 
• Epika – s mikroregiónom by sa mali spájať špecifické príbehy, ktoré sa 
v mysliach zákazníkov zlučujú s touto značkou, inak sa oblasť stane len „jednou 
z mnohých“. 
• Etika – smerovanie spoločnosti by malo mať silné etické zameranie, aby sa 
mikroregión nestal len ďalším podnikom hnacím sa slepo za ziskom. 
 
     Uvedené štyri faktory sa týkajú sily značky.  
 
• Energia – zamestnanci mikroregiónu by mali venovať svojej práci maximálnu 
pozornosť, aby zákazník nemal pocit, že o neho nie je dostatočne postarané. 
• Vzdelanie – pracovníci pôsobiaci v sektore cestovného ruchu by mali byť 
vzdelaní v tomto odbore alebo odborne preškolení, aby mohli zákazníkovi 
poskytnúť maximálnu starostlivosť, inak si klient vyberie podnik, kde viac 
rozumejú jeho potrebám. 
• Nadšenie – myslím si, že práca vykonávaná s nadšením je omnoho kvalitnejšia 
ako práca vykonávaná len z povinnosti. Tento aspekt pociťujú aj zákazníci 
a určite radšej prídu do podniku, kde vidia nadšených ľudí ako do podniku, kde 
sa stretávajú s neochotou a odporom k práci.  
 
     Tieto faktory sú priamo závislé na ľudskej sile.  
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• Ekonómia – od pôsobenia spoločnosti sa bude odvíjať aj jej priblíženie či 
odlíšenie sa od konkurencie. Ak neponúkne zákazníkom dostatočne odlišný 
produkt, konkurencia nás rýchlo dobehne a ohrozí našu pozíciu na trhu. 
• Efektivita – firma sa bude musieť snažiť prispôsobovať sa požiadavkám 
zákazníka, v opačnom prípade hrozí, že zákazník uprednostní tú spoločnosť, 
ktorá mu bude schopná poskytnúť ponuku na mieru.  
 




     Myslím si, že pre správne fungovanie firmy je nevyhnutné predaj jej produktu 
podporiť vhodnou formou reklamy. V nasledujúcich bodoch popisujem praktický 
postup vytvorenia efektívnej reklamnej kampane. 
 
1. Stanovenie cieľov – ciele som rozdelila na dve hlavné skupiny, a to na ekonomické 
a psychologické. Myslím si, že pre dlhodobé udržanie sa na trhu sú pre mikroregión 
dôležitejšie práve psychologické ciele. 
 
Ekonomické ciele: 
- zvýšenie zisku z turizmu 
- zvýšenie kvality služieb 
 
Psychologické ciele: 
-    ovplyvnenie imagu značky 
- zvýšenie povedomia o mikroregióne 
-     upevnenie pozície firmy v očiach verejnosti 
 
2. Kalkulácia rozpočtu – pri tvorbe kalkulácie som vychádzala z cenníkov 
jednotlivých firiem poskytujúcich reklamu. 
 
- vytvorenie grafického návrhu reklamy cca 1.290,- EUR  
- výber médií (tlač – časopisy 3.200,- EUR za jedno uverejnenie v 
týždenníku, rozhlas 370,- EUR za 30 sek. spot v čase od 16.00 do 19.00, 
vonkajšia reklama 1.400,- EUR za reklamu na billboarde za jeden 
mesiac, internetová reklama 70,- Eur na rok) 
 
3. Cieľová skupina: charakteristika cieľovej skupiny (geografické, demografické, 
psychografické znaky). Nechcela by som, aby sa mikroregión stal vyhľadávaným 
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miestom iba ľudí s vyššími príjmami, chcela by som oblasť sprístupniť všetkým 
spoločenským vrstvám. 
 
- geografické – v prvom roku sa zameriame najmä na skupinu zákazníkov 
z blízkych okresov, ale aj na oblasť celého Slovenska 
- demografické – zameranie na rodiny s deťmi, na partnerské dvojice a na 
mladých ľudí 
- psychografické – osoby zaujímajúce sa o prírodu, šport, históriu, dobré 
jedlo 
 
4. Požiadavky na kampaň 
 
- mala by byť priateľská a nenásilná 
- mala by vzbudiť dojem a podnietiť zvedavosť potenciálneho zákazníka 
 
5. Formulácia posolstva 
 
- informovať o mikroregióne 
- vzbudiť zvedavosť 
- vytvoriť nadšenie a túžbu spoznať mikroregión 
 
6. Výber médií – po zvážení všetkých výhod a nevýhod som sa rozhodla pre 
nasledovné formy reklamy: 
 
- tlač – výhody: možnosť zasiahnutia cieľovej skupiny, dobrá kvalita 
reprodukcie, dlhšia životnosť a pravidelnosť ako v prípade novín 
- rozhlas – výhody: cenová dostupnosť, osobná forma oslovenia, rýchlosť 
možnosť zasiahnutia cieľovej skupiny 
- vonkajšia reklama – výhody: oslovenie širokého spektra potenciálnych 
zákazníkov, geografická flexibilita, efektivita 
- televízia – pre túto formu sme sa nerozhodli, pretože je veľmi drahá 
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7. Kontrola výsledkov so stanovenými cieľmi – aby sme sa dozvedeli, aký prínos 
spoločnosti vďaka reklame vznikol, budeme musieť urobiť dôkladnú analýzu 
hodnôt nameraných pred zavedením kampane a po nej. 
 
- porovnanie výšky ziskov pred zavedením kampane a po nej 
- porovnanie znalosti o aktivitách mikroregiónu  
- porovnanie kvality služieb 
- skúmanie postojov verejnosti voči činnosti firmy 
75 
14 Marketingový mix 
 
     V nasledujúcich bodoch poukazujem na jednotlivé segmenty marketingového mixu, 




     Produktom akciovej spoločnosti Mikroregión Muránska planina bude poskytovanie 
ubytovacích, stravovacích a rekreačných služieb v novovytvorených aj 
v zrekonštruovaných zariadeniach cestovného ruchu. Ďalším produktom firmy bude 
výroba a následný predaj drevených zrubov, ovčej vlny, ovčieho syra a bryndze, predaj 
Muránskych buchiet a predaj doplnkového sortimentu v podobe suvenírov. 
 
14.2 Miesto a distribúcia 
 
     Miestom poskytovania týchto služieb bude samotný mikroregión, pretože všetky 
zariadenia cestovného ruchu sa nachádzajú na území členských obcí a na území 
národného parku. 
 
14.3 Cena  
 
     Pri stanovení cien za jednotlivé produkty a služby som vychádzala z analýzy 
konkurenčných cien a z výšky vynaložených nákladov. Snažila som sa o to, aby boli 





14.4 Podpora predaja 
 
     Samotný predaj som sa rozhodla podporiť prostredníctvom niekoľkých nástrojov, ide 
najmä o poskytnutie zliav a darčekových predmetov. 
 
• Reklamné predmety - pri príležitosti slávnostného otvorenia koliby sa budú 
návštevníkom rozdávať tričká a perá s logom firmy. 
• Vzorky syrových výrobkov – návštevníci koliby získajú pri nákupe nad 15,- 
EUR balíček syrových výrobkov zdarma (korbáčik údený a neúdený, 100g 
bryndze, 50g ovčieho syra). 
• Vernostné zľavy – Pri opakovanej návšteve získa zákazník možnosť stať sa 
členom klubu mikroregiónu a získa vernostnú čipovú kartu, na ktorú sa mu za 
každú návštevu budú pripočítavať body. Za určitý počet bodov získa zľavu na 
odber služieb podľa vlastného výberu.  
• Skupinové zľavy – skupiny nad 10 osôb získajú zľavu na odber ľubovoľných 
služieb vo výške 10%. 
• Množstevné zľavy – v prípade, že zákazník navštívi v rámci jedného pobytu 
viacero miest v mikroregióne, dostane zľavu na ďalšie služby až vo výške 25%. 
• Rodinné zľavy – Rodiny s deťmi získajú na každé dieťa odber ľubovoľných 




     Zamestnancami spoločnosti budú motivovaní ľudia vykonávajúci svoju prácu 










     V mojej bakalárskej práci som sa zamerala na oblasť cestovného ruchu 
v mikroregióne Muránska planina. Za hlavný cieľ som si stanovila zatraktívnenie 
mikroregiónu pre širšiu verejnosť a zvýšenie ziskov z turizmu. Myslím si, že tieto ciele 
sa dajú dosiahnuť vytvorením a následnou aplikáciou kreatívneho marketingového 
plánu. Ďalším prínosom tejto stratégie je zlepšenie životnej situácie občanov 
mikroregiónu a vytvorením nových pracovných miest sa zníži miera nezamestnanosti. 
 
     V analytickej časti som zisťovala súčasný stav jednotlivých subjektov cestovného 
ruchu. Podrobné popisy obcí, atraktivít, prírodných a technických pamiatok uvádzam 
v prílohách. Prieskum trhu som uskutočnila prostredníctvom dotazníkov určených 
občanom mikroregiónu, pretože mi záleží na ich pohľade na celú situáciu. 
 
     Vlastným návrhom riešenia je vytvorenie akciovej spoločnosti s majoritným 
podielom obyvateľov regiónu, s podielom dodávateľov a ostatných subjektov. Týmto 
krokom som sa snažila dosiahnuť väčšiu zainteresovanosť miestnych ľudí na podnikaní 
v oblasti cestovného ruchu a úžitok z tohto podnikania. Akciová spoločnosť 
zrekonštruuje už existujúce zariadenia cestovného ruchu a takisto vybuduje nové. Za 
významné skvalitnenie služieb považujem jednotný rezervačný systém, ktorý umožní 
prehľadnosť čerpaných služieb v celom mikroregióne. Jeho súčasťou bude aj databáza 
zákazníkov. Na základe týchto informácií bude v budúcnosti možné vytvoriť jedinečnú 
ponuku pre každého hosťa. Dôležitým faktorom fungovania spoločnosti je zamestnanie 
správnych ľudí. Za najväčší prínos pre firmu považujem nadšených zamestnancov, 
preto sa v práci venujem rozvíjaniu ich motivácie.  
 
Kritické faktory úspechu  
 
     Fungovanie celého projektu môže ohroziť niekoľko kritických faktorov, ktoré sa 
vyskytujú v každej oblasti podnikania. 
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• Návštevnosť – pre fungovanie spoločnosti je nevyhnutné, aby bola oblasť 
mikroregiónu dostatočne navštevovaná. Ak tomu tak nebude, vynaložené úsilie 
nebude efektívne, pretože nebude prinášať zisk. 
 
• Spokojnosť zákazníkov – aby mohla firma napredovať, musia byť jej zákazníci 
spokojní s úrovňou aj s rozsahom poskytovaných služieb. Ak klienti nebudú 
spokojní, hrozí ich odchod ku konkurencii. 
 
• Motivácia zamestnancov – pre vybudovanie silného vzťahu so zákazníkom je 
potrebné na pozície, ktoré prichádzajú do priameho styku s klientom, zamestnať 
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Prílohy 
Príloha 1 – Popis obcí mikroregiónu 
 
Charakteristika obcí mikroregiónu  
 
Na území Muránskej planiny sa nachádza sedem obcí, ktoré tvoria 
spoločenstvo mikroregiónu. Všetky majú bohatú históriu a sú niečím 
špecifické. Som presvedčená, že majú čo ukázať a že na svoje by si 
tu prišiel každý. Bohužiaľ však o prednostiach a zaujímavostiach 
mikroregiónu vie iba málo ľudí, väčšinou iba z blízkeho okolia. Podľa mňa je to škoda a 
chcela by som to zmeniť k lepšiemu. 
 
Tisovec     
 
Maličké mestečko Tisovec  tvorí vstupnú bránu mikroregiónu z južnej 
strany. Rozkladá sa na území s veľkosťou 12 343 ha a má 4360 
obyvateľov. Mesto dostalo pomenovanie od stromu „tis“, ktorý sa tu v 
minulosti hojne vyskytoval. Prvá písomná zmienka o Tisovci sa nachádza 
v listine uhorského kráľa Karola Róberta vydanej v roku 1334. Štatút mesta získal 
Tisovec na rozhraní 15. a 16. storočia. Dôležitým zdrojom obživy obyvateľstva v 
stredoveku bolo baníctvo, ťažili sa tu drahé kovy  ako striebro a zlato, takisto aj železná 
ruda a vápenec. Vápenec sa v meste ťaží dodnes. Z dôvodu častého pustošenia 
vandalmi, ktoré narúšalo rozvoj baníctva, sa obyvateľstvo začalo zaoberať roľníctvom, 
pastierstvom, chovom dobytka a oviec.  
 
     Až do dnešných čias sa zachovala tradícia konania jarmokov, na ktorých obyvatelia 
v minulosti ponúkali na predaj tradičné produkty gazdovstva, ako napríklad slepačie 
vajíčka, ovčie syry a kravské a kozie mlieko, keramické výrobky od zručných 




     Panorámu mesta tvorí pohorie vápencového zloženia, najdôležitejším vrchom je 
Hradová. Tisovská Hradová (887 m n. m.) predstavuje jednu z najvýraznejších 
krajinných dominánt okolia Tisovca. Tento mohutný vrch z vápencových brál s 
početnými jaskyňami poskytoval ľuďom bezpečné bývanie už od mladšej doby 
kamennej. Stopy po pravekom osídlení dodnes nachádzame takmer po celom hrebeni.  
 
     Vrchol Hradovej ukrýva aj zvyšky stredovekého hradu, opradeného množstvom 
legiend. Hradová sa nachádza v ochrannom pásme Národného parku Muránska planina. 
V roku 1984 bola zaradená medzi maloplošné chránené územia. Dôvodom pre zriadenie 
tejto národnej prírodnej rezervácie o rozlohe 127,47 ha je prítomnosť zachovalých 
pestrých spoločenstiev so zastúpením viacerých zriedkavých druhov rastlín a 
živočíchov, napríklad endemit Lykovec muránsky. Na jej území platí piaty, teda 
najvyšší stupeň ochrany. Hradová je súčasťou navrhovaného územia európskeho 
významu sústavy NATURA 2000. V okolí sú vynikajúce podmienky na pešiu turistiku 
na cykloturistiku, hypoturistiku, zimné lyžovanie, paragliding. 
 
     Tisovec je kultúrnym a spoločenským centrom mikroregiónu. V budove radnice je 
umiestnené múzeum histórie mesta a jeho okolia, takisto Turistické informačné 
centrum. Každoročne počas letných prázdnin sa organizujú oslavy s názvom „Dni mesta 
Tisovec“, v zimnom období Fašiangový maškarný sprievod spojený s pochovávaním 
basy.  
 
Čierny Balog                                        
 
Obec sa rozkladá na území 14 718 ha a má 5140 obyvateľov a zaraďuje sa 
medzi najväčšie obce v banskobystrickom kraji. Prvé stopy osídlenia 
siahajú až do doby bronzovej. Samotná obec datuje svoj vznik do roku 
1565, keď na území Ľupčianskeho panstva vzniklo 14 drevorubačských 
osád, ktoré sa nazývali Čiernohronský Handel. Názov komplexu obcí sa v priebehu 
histórie menil, až v roku 1920 dostal svoj súčasný názov Čierny Balog. Dodnes sú v 
obci zachované bohaté ľudové tradície a remeslá, späté so životom tunajších 
drevorubačov. Obec je známa svojimi folklórnymi súbormi a ľudovými remeselníkmi.  
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     Život obce je silne zviazaný aj s lesnou železnicou, s ktorej stavbou sa začalo 
začiatkom 20. storočia, v roku 1908. Čiernohronská železnica je úzkorozchodná lesná 
železnica, ktorá v minulosti slúžila najmä k preprave dreva z dlhých a tiahlych dolín 
Karpatského oblúka. Pôvodne mala technický charakter, neskôr bola povolená aj 
osobná preprava. Začiatkom 80.tych rokov 20.storočia hrozil železnici zánik, snahou 
dobrovoľníkov však bola od tohto zámeru uchránená. V roku 1982 bola vyhlásená za 
národnú technickú pamiatku. Dnes existuje už len malá časť (14 km) trate z jej bývalej 
celkovej dĺžky (132 km) a vedie pozdĺž celého toku Čierneho Hrona od Chvatimechu až 
do nádherného lesníckeho skanzenu vo Vydrove.  
 
     Pre milovníkov zimných športov je počas zimnej sezóny k dispozícii lyžiarske 
stredisko Urbanov Vrch, ktoré návštevníkom ponúka šesť zjazdoviek, ktoré sú vhodné 
pre rodiny s deťmi, náročného lyžiara, začiatočníka, snowboardistu alebo bežkára. 
Kopec je veľmi dobre využiteľný pre vyznávačov adrenalínových športov ako napr. 
paragliding. Areál ponúka aj množstvo ďalších doplnkových služieb, napríklad 
parkovisko, reštauráciu, kolibu so špecialitami a informačné stredisko.  
 
     Lesnícky skanzen vo Vydrovskej doline v Čiernom Balogu je náučný lesný chodník 
so 48 zastávkami, dlhý 3 km, kde sa môžu návštevníci poprechádzať, zároveň vidieť a  
čítať na náučných tabuliach o význame a ochrannej funkcii lesa, spôsoboch 
spracovávania dreva, pozrieť si jazierko s močiarnymi spoločenstvami, a mnoho ďalších 
zaujímavostí.  
 
     Národná prírodná rezervácia Dobročský prales je jedným z najstarších chránených 
území na Slovensku – od roku 1913. Dôvodom ochrany je zachovanie posledných 
zvyškov pôvodných lesov, ktoré sa vyvíjali na našom území tisícročia. Zaujímavosťou 
Dobročského pralesa sú nielen stromy, ale aj zvieratá. Žije tu jelenia zver, medveď 
hnedý, rys ostrovid, mačka divá, kuna lesná, bohatá skupina vtáctva. Najzaujímavejším 
vtákom je maličká sova – kuvičok vrabčí, ktorý dorastá do veľkosti len 10 cm. Význam 
a dôležitosť uvedeného územia potvrdzuje udelenie Európskeho diplomu, ktorým ho 




Obec Michalová sa rozkladá na území o rozlohe približne 1200 ha a má 
1377 obyvateľov. Vznikla v roku 1788 v blízkosti železorudných baní 
a najmä vysokej pece, známej ako „Mašanská pec“. Za prácou sa sem 
vtedy prisťahovali robotníci z Nemecka a z rakúskej časti Habsburskej 
monarchie, ktorých potomkovia žijú v obci dodnes. Na spracovanie železnej rudy 
poukazujú napríklad miesta, kde sa pálilo drevo, ktoré sa používalo pri výrobe surového 
železa. Ďalej sú to skládky pekne sfarbenej trosky, ktorá bola vyvážaná ako vedľajší 
produkt z vysokej pece. Okrem ťažby železnej rudy sa v chotári obce v rokoch 1938-
1950 ťažila aj mangánová ruda, ktorá sa spracovávala v Banskej Bystrici. Ako pamiatka 
na existenciu vysokej pece sa až do dnešnej doby zachovali niektoré názvy ulíc.  
 
     K významným kultúrno – historickým pamiatkam patrí klasicistický kostol sv. 
Štefana Uhorského, ktorý bol postavený v 19. storočí. Architektonicky zaujímavá je aj 
stará zvonica, o ktorej sa hovorí, že v nej straší starý kostolník. Z ľudových remesiel sa 
zachovalo rezbárstvo, tkáčstvo, košíkárstvo a výroba fujár. V obci vyvíja svoju činnosť 
združenie saleziánskej mládeže – Domka, ktorého cieľom je organizovanie 
voľnočasových aktivít mladých ľudí. Taktiež výraznou mierou prispieva ku kultúrnemu 
životu v obci, nacvičuje divadelné predstavenia, zabezpečuje koledovanie počas 
Vianočných sviatkov, organizuje detské letné tábory, plesy a karnevaly pre verejnosť. 
  
     V súčasnosti sa obec orientuje na rozvoj malého podnikania a na rozvoj vidieckej 
turistiky. V obci je lyžiarsky vlek s celkovou dĺžkou 2000 m, ktorý už niekoľko rokov 
nie je v prevádzke. Každoročne ulicami obcí Michalová a Pohronská Polhora sa 




Počiatky histórie obce siahajú do r. 1786, kedy z osád Hornej Oravy, 
najmä z Oravskej Polhory, prišli prví osadníci. Zaoberali sa najmä 
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chovom oviec, drevorubačstvom a povozníctvom. Symbolicky pomenovali novú osadu 
Polhora, prívlastok zvolili podľa jej geografickej polohy, pretože sa nachádza v oblasti 
Horehronia (povodia rieky Hron).  Dôvodom jej založenia boli časté prepady 
zbojníckych lúpežných skupín, ktoré napádali obchodníkov a cestujúcich, ktorí 
prechádzali cez neďaleké sedlo Zbojská. V súčasnosti žije v obci 1718 obyvateľov 
a rozkladá sa na ploche 3 773 ha.  
 
     Nájdeme tu nielen zachovalé drevenice pôvodných obyvateľov, ale aj stopy dávnych 
remesiel ako napríklad rezbárstvo, tkáčstvo, umelecké čipkárstvo, výroba postavičiek zo 
šúpolia, tzv. „šúpolienok“ a drotárstvo, ktoré sa zachovali až do dnešných čias. 
Zachovalo sa aj množstvo ľudových tradícií, napríklad fašiangové pochovávanie basy, 
Veľkonočná šibačka a oblievačka, stavanie májov či pálenie Jánskych ohňov. 
Každoročne začiatkom februára sa konajú Krňačkové preteky, ktorých sa zúčastňujú 
pretekári z blízkych obcí. Používajú sa pri tom špeciálne sane „krňačky“, ktoré 
v minulosti slúžili na zvážanie dreva u okolitých lesov. Začiatkom letných prázdnin sa 
organizuje Beh z okresu do okresu, ktorého sa môžu zúčastniť všetky vekové kategórie.  
 
     Dominantou obce je klasicistický kostol sv. Michala so zvonicou. Začiatkom jesene 
sa kostol na týždeň premení na výstavu „umeleckých diel“, ktoré vznikajú každoročne 
z prírodných materiálov ako napríklad zo semienok maku, ryže, kukurice, múky 
a podobne. Znázorňujú náboženské motívy, ktoré sú najskôr nakreslené na podlahu 
kostola a potom sa „vykreslia“ pomocou semienok. Táto výstava, spolu s tradičným 
jarmokom, ktorý sa koná v uliciach obce, je súčasťou Michalských hodov.   
 
     Ďalšou zaujímavosťou je starý polhorský cintorín z roku 1794, v ktorom sa 
vyskytuje viac ako 100 liatinových krížov a je zapísaný v Ústrednom zozname 
kultúrnych pamiatok na Slovensku. Je jedným z najzachovalejších a najkompaktnejších 
cintorínov s liatinovými krížmi na Slovensku. Kríže vyrábala neďaleká zlieváreň 
Hronec na začiatku 19. storočia.  
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     Obec žije bohatým kultúrnym a spoločenským životom. Má vlastné kultúrne 
stredisko, kde sa konajú divadelné predstavenia ochotníkov a v budove obecného úradu 




Obec Muráň tvorí juhovýchodný vstup do mikroregiónu. Leží vo výške 
394 m. n. m. a jej chotár má rozlohu 10 315 ha. Dnes žije v obci 1300 
obyvateľov.  Obec Muráň vznikla roku 1321 pod Muránskym hradom. 
Muráň bol súčasťou bohatej a vyspelej železiarskej oblasti Muránskeho 
panstva, ktorému patrili nielen desiatky obcí na Gemeri, ale aj na Horehroní a Spiši. Už 
od roku 1823 sa zaoberali obyvatelia výrobou známej "muránskej" kameniny a 
keramiky v manufaktúrnej dielni. V roku 1849 sa odohrala medzi Muráňom a Tisovcom 
bitka, pri ktorej boli porazení slovenskí povstalci (podľa povesti sa ranení skrývali v tzv. 
Hurbanovskej jaskyni známej aj ako Brestová na začiatku Hrdzavej doliny).  
Obec Muráň je súčasťou Gotickej cesty prechádzajúcej historickými pamiatkami Spiša 
a Gemera - Malohontu.  
 
     Nájdeme tu pamiatku ľudovej architektúry v podobe historických dreveníc roľníkov 
a pastierov a murovaných domov mešťanov z prelomu 19. a 20. storočia. Okrem nich sa 
v obci nachádzajú aj iné architektonické pamiatky. Patrí medzi ne rímsko – katolícky 
kostol s farebnými vitrážami postavený takisto na prelome 19. a 20. storočia 
v neogotickom štýle, barokovo – klasicistická budova rímsko – katolíckej fary a budova 
obecného úradu postavená v klasicistickom slohu, ktorá bola pôvodne kaštieľom 
postaveným v roku 1800. 
 
     Obec Muráň organizuje viacero športových, spoločenských, či kultúrnych podujatí, 
tou najzaujímavejšou je Muránske ródeo, ktoré sa koná každoročne koncom augusta 
v spolupráci s Rančom HP Červená Skala a  Slovenskou asociáciou Western riding & 
rodeo. Ide o majstrovstvá Slovenska, kde sa súťaží v pracovných ródeových 
disciplínach ako je hádzanie lasom – tzv. lasovanie, oddeľovanie teliat od stáda, 
jazdenie medzi barelmi, zaháňanie čriedy do ohrady a jazda na koni. Prestávky medzi 
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jednotlivými disciplínami a večery sú vyplnené bohatým kultúrno – spoločenským 
programom. Podujatie trvá celý víkend od piatku do nedele a každoročne priláka 
niekoľko tisíc zvedavcov. 
 
     Ďalšou atrakciou je horský duatlon, kde účastníci súťažia v dvoch disciplínach – 
v behu a v terénnej cyklistike v niekoľkých kategóriách.  
 
     Obec si zachovala aj tradičné ľudové remeslá ako tkanie pokrovcov, umelecké 
rezbárstvo, drotárstvo, čipkárstvo a obuvníctvo. Okrem toho k udržiavaniu folklórnych 
tradícií prispieva aj ženská spevácka skupina Levenda, ktorá spieva piesne z oblasti 
Muránskej doliny. 
 
     V obci sa nachádza niekoľko reštaurácií a ubytovacích zariadení.  Pri návšteve si 
môžu turisti pochutnať na výbornej muránskej špecialite - plnených buchtách. V zime je 
v prevádzke 400 m lyžiarsky vlek priamo v obci. Pri nástupe na náučný chodník vedúci 





Muránska Huta ležiaca v nadmorskej výške 703 m víta návštevníkov 
mikroregiónu zo severovýchodu smerom od Červenej Skaly. V súčasnosti 
tu žije 200 obyvateľov a chotár sa rozprestiera na ploche 846 ha. Na 
mieste dnešnej obce stála sklárska huta, patriaca muránskemu panstvu, 
ktorej vznik sa datuje medzi rokmi 1652 - 1670. Prvá písomná zmienka o obci je z roku 
1691. Obyvatelia sa živili väčšinou prácou v lesoch, mnohí vandrovali ako zasklievači 
okien.  
 
     Zaujímavosťou je reprezentačný kaštieľ na Prednej Hore postavený bulharským 
cárom Ferdinandom Coburgom. Jeho Veličenstvo cár bol medzi ľuďmi veľmi obľúbený 
pre svoju láskavú povahu. Na Prednej Hore si dal postaviť drevený zámoček, ktorý si 
dal previezť z viedenskej poľovníckej výstavy začiatkom 20. storočia. Oblasť Muráňa 
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má výnimočnú faunu a flóru a práve táto skutočnosť ho sem priťahovala ako 
prírodovedca a výskumníka. Pamiatkou obrovskej hodnoty je jeho osobný stolík, 
vystavený v jeho pracovni Kaštieľa vo Svätom Antone, ktorý po roztvorení stolovej 
dosky odhalí prekrásne kvety a motýle s určením lokality a datovaním, ktoré sú 
vlastnoručne maľované samotným bulharským cárom Ferdinandom Coburgom. Cár 
objavil niektoré rastliny a motýle, nesúce dodnes jeho meno. V súčasnosti pracovníci 
múzea vo Svätom Antone pracujú na projekte „Po stopách Ferdinanda Coburga“, 
ktorého výsledkom bude filmový dokument o jeho živote. 
 
     Okolo obce prechádza turistická trasa Rudná magistrála, ktorá spája historické 
lokality zamerané na ťažbu a spracovanie rudných nerastov. 
 







     Obec vznikla na základe valaského práva na území Jelšavského panstva, prvá 
písomná zmienka o nej je z roku 1453. Od 16. storočia sa stala súčasťou majetku pánov 
Muránskeho hradu. Obec leží na južnom okraji mikroregiónu Muránska planina v 
nadmorskej výške 388 m. V súčasnosti má obec 245 obyvateľov, pri rozlohe chotára 
789 ha. Dominantu obce tvorí rímsko-katolícky kostol vyzdobený ručne vyrezávanými 
sochami neznámych majstrov.  
 
     Obcou prechádza turistická značka „Cesta Márie Séchy“, spájajúca hrady Fiľakovo a 
Muráň, ku ktorej sa viaže jedna z najznámejších romantických povestí Slovenského 
stredoveku o Muránskej Venuši. Z Muránskeho hradu dnes ostali už len zrúcaniny, ale 
ukrývajú veľký a stále živý príbeh, ktorý sa tu odohrával v 17. storočí. Hrad bol 
vybudovaný v 13. storočí, najstaršia písomná zmienka pochádza z roku 1271 (pod 
názvom Mwran). Tento kráľovský hrad mal obrannú funkciu, cesta, vedúca z Gemera 
do Liptova to potrebovala. 
 
     Máriin starý otec kúpil hrad v roku 1612. Už ako 17-ročná sa vydala za Štefana 
Bethlena, čoskoro však ovdovela, lebo zomrel za záhadných okolností. Jej druhým 
manželom bol šľachtic Štefan Kun, po dramatickom úteku na hrad Deva, kde ju Kun s 
vojskom obliehal, sa s ním rozviedla. Jej tretím manželom bol František Wesselényi, 
kapitán Fiľakovského hradu. S ním sa jej podarilo získať späť hrad Muráň, ktorý 
medzitým obsadili manželia Illésházyovci. Máriin manžel sa stal uhorským palatínom, 
bol druhým najmocnejším mužom cisárstva. Vďaka Máriinmu ovplyvňovaniu sa stal 
členom sprisahania proti kráľovi Leopoldovi I. Po odhalení tajomstva hlavných 
organizátorov popravili a jej manžel náhle zomrel. Mária ešte rok po jeho smrti bránila 
hrad pred kráľovskými vojskami. Na sklonku života bola väznená na svojom hrade, v 
Bratislave a vo Viedni, napokon zomrela v roku 1678 v Koszegu (Maďarsko). V 




     Hrad Muráň sa nachádza na Gotickej ceste. Jej súčasťou je mnoho krásnych 
pamiatok, ktoré stojí za to vidieť.  
 
Obrázok 2 - Vstupná brána Muránskeho hradu 
 
 




 Príloha 2 – Súbor obrázkov 
    
Obrázok 4 - Priestory odpočívadla   Obrázok 5 - Priestory odpočívadla - reštaurácia 
– predajňa mäsových výrobkov 
 
 
   
Obrázok 6 - Priestory odpočívadla   Obrázok 7 - Priestory odpočívadla  
- hotelová izba – vonkajší pohľad 
 
          
Obrázok 8 - Lykovec muránsky               Obrázok 9 - Zrubový dom 
 
 
Uvedené obrázky slúžia iba ako ilustračná pomôcka.  
  
Príloha 3 – Mapa mikroregiónu  
 Príloha 4 - Návrh loga 
